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Se cumplen ahora veintidós años desde que inicié mis primeras experiencias en el
campo de la docencia. Recuerdo que tuve que superar grandes obstáculos ya que por un lado
era demasiado joven e inexperta en el tema y, po’r otro, los alumnos que estuvieron en mis
clases tenían, en algunos casos, serios problemas de identidad -inseguridad personal,
incapacidad para el estudio- e incluso uno de ellos padecía dislexia.
El ser humano desde que nace va adquiriendo nuevos conocimientos y experiencias
que, durante el proceso de madurez, ordena y aplica a medida que se enfrenta a situaciones
en las que necesariamente tiene que buscar una salida.
Está claro que la felicidad del individuo esta condicionada al logro de sus metas
personales. “Querer es poder”, éste ha sido mi lema panicular que me ha servido siempre
para superarme a mí misma.
Hace diecisiete años que ejerzo profesionalmente la Comunicación Social Integral y
mi mayor inquietud ha sido llegar a compartir mis experiencias y conocimientos con los
demás. Es ahora cuando me siento preparada para aportar mi pequeño “granito de arena” a
la sociedad en la que vivo, y de la que aprendo constantemente, con este modelo empírico
de la Comunicación Social Integral.
En los libros se aprende la ciencia y en la práctica se adquiere la experiencia
profesional. Trabajando aprendí a aplicar la teoría que me enseñaron mis maestros en la
Facultad. Aplicando la teoría a la práctica descubrí mundos fascinantes para llevarlos de
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Esta tesis trata de presentar el estado actual de la Comunicación Social en su aplicación
a los fines para los que sus herramientas comunicativas - Relaciones Públicas, Publicidad,
Marketing, Relaciones con los Medios, Lobby, Promociones, etc. - fueron inicialmente
diseñadas y en su evolución han logrado la casi perfecta y fluida comunicación entre los
distintos barrios de la aldea global. El empequeñecimiento del planeta, gracias al desarrollo
de las comunicaciones inalámbricas ha permitido la mayor y casi total eficacia en el flujo y
reflujo del infinito trasiego de comunicaciones, mensajes e imágenes - físicas o cerebrales -
que, según se demuestra en esta tesis, es posible mediante unas estrategias de cooperación
e intercomunicación entre las distintas herramientas o subsistemas que sirven al gran sistema
de la Comunicación Social Integral.
En la actualidad y mirando hacia el futuro, es ya un hecho comprobado que, en la
Comunicación empresarial e institucional moderna, no se pueden aplicar por separado las
diversas técnicas de la Comunicación comercial. Plantear o ejecutar Acciones, Campañas o
Programas de Comunicación utilizando separadamente la Publicidad, las Relaciones Públicas,
la Promoción, la Información, el Marketing, las Relaciones con los Medios es, hoy en día,
erróneo y obsoleto. La coordinación simultánea de todas las técnicas comunicativas
interrelacionadas entre sí con una finalidad común, es el único paquete de oferta ideal y
unificada que, como servicio al cliente y a la sociedad en general, puede plantearse.
Esta nueva concepción unificada de la Comunicación Social y comercial garantiza una
mejor capitalización de las inversiones presupuestarias realizadas en los diversos sectores de
las técnicas de Comunicación utilizadas con el notable valor añadido de una mejor
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coordinación y coherencia en la acción y en el tratamiento adecuado de los indicativos y
respuestas de los públicos objetivos receptores del mensaje, con una casi instantánea
capacidad de activación y máximo aprovechamiento de la inversión.
En el mundo actual, muy cerca ya del siglo XXI, la actividad empresarial, pública y
privada, se ve marcada, inevitablemente por la necesidad de “darse a conocer”, de
comunicarse con el exterior.
En la sociedad dura y competitiva de nuestro tiempo, la efectividad de la
Comunicación lo más personalizada posible, es la única vía para llegar con un mensaje a los
públicos objetivos previamente analizados y preseleccionados. Tradicionalmente, de acuerdo
con el mensaje y los públicos receptores concernientes, el emisor elegía el medio o canal
comunicativo, el mensaje a transmitir y la técnica a aplicar. De esta forma, los campos de
la Comunicación Social, Publicidad, Relaciones Públicas, Marketing, Promoción de Ventas,
Lobby, Relaciones con los Medios, Promociones, etc., se mantenían separados,
independientes y, en algunos casos, antagónicos. Hoy este planteamiento ha cambiado. En
los países más avanzados en Comunicación Social y comercial y en España también, desde
la década de los ochenta, se practica lo que ya se conoce como Comunicación Social Integral.
En efecto, “la aplicación conjunta, simultánea e intercomunicada de las distintas
técnicas de Comunicación y en especial de la Publicidad y las Relaciones Públicas con la
pertinente estrategia, incrementan notablemente los resultados de la Comunicación y
rentabilizan la inversión”, como dice Jaime de Urzáiz, indiscutido pionero en este campo.
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2. DEFINICIONES. ANALOGÍAS Y DIFERENCIAS
La idea de que nuestro tiempo se caracteriza fundamentalmente por ser la época de la
Comunicación, es decir, por el hecho de que la Comunicación humana en cuanto realidad se
configura como el primer problema con el que debemos enfrentarnos, ha pasado a constituir
uno de los tópicos rectores del pensamiento contemporáneo. Sin embargo, como todo tópico,
encierra una gran dosis de verdad. En efecto, reducidas las relaciones sociales a sus últimos
ingredientes constitutivos, en todas ellas encontramos un denominador común: la
Comunicación y, en consecuencia, una riquísima problemática que comprende los
innumerables factores que intervienen en un proceso que, de otra parte, tienen un perfecto
paralelismo en el orden cósmico y a todos los niveles. En última instancia, bastaría ampliar
el concepto de Comunicación para englobar en el mismo, cualquier proceso incluso de orden
físico, obediente a unas mismas leyes y cuya realización atraviesa por idénticas fases de
desarrollo. El universo es, a fin de cuentas, un gigantesco proceso de Comunicación, una
Macrocomunicación en la que cada elemento no tiene más entidad que provocar respuestas
y recibir estímulos, sean éstos y aquéllas conscientes, inconscientes o subconscientes.
No vamos a caer en la tentación de constituir un concepto semejante al descrito más
arriba como posibilidad. Ello significaría, sin duda, abortar de entrada cualquier estudio, o
caer en el fácil expediente de teorizar en torno de un objeto cuyo estudio pertenecería a la
Metafísica. Nuestro propósito es más modesto y por ende, tiene más posibilidades de alcanzar
sus objetivos. De otra parte, no somos teóricos de una Comunicación cuyas fronteras se
corresponden con los límites del universo, sino más bien cultivamos una modesta parcela: el
estudio de la Comunicación a nivel humano, como instrumento mediante el cual nos es
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posible comprender y en consecuencia aceptar al “otro”, es decir, el que está próximo,
cercano, inmediato.
Nuestro estudio, pues, va a tratar de la Comunicación humana -social e intersocial-
y ello exige, en un elemental rigor metodológico, intentar definir qué es lo que entendemos
por Comunicación, y a continuación, matizar lo más certeramente posible el adjetivo humano,
ingrediente que, en el caso que nos ocupa, adquiere virtualidad ontológica.
¿Qué entendemos, en consecuencia, por Comunicación? En primer lugar, es un
“hecho”, es decir, un contenido objetivo de la realidad, algo que forma parte esencial de la
vida misma, a la que ineludiblemente pertenece, resulta inevitable. Parece que nuestro
destino, el destino humano es comunicar por encima de cualquier otra consideración. La
Comunicación, pues, se configura en primer término como una necesidad inexorable del
hombre. El ser humano está abocado a comunicar con los otros, de igual modo que está
abocado a alimentarse o a dormir, y cuando no lo hace, se está preparando para comunicar.
Representa, por tanto, la Comunicación una necesidad primaria que puede alinearse con las
otras necesidades a las que reconocemos este rango primero. Pero, así como las otras
necesidades primarias son “mediales”, es decir, presentan una característica instrumental
evidente, son necesidades “para”, debemos preguntamos si la Comunicación participa a su
vez de este carácter, o por el contrario, es susceptible de agotar la plena realización del
hombre que, en una primera aproximación, podría definirse como su adecuación absoluta en
el orden cósmico.
Para responder, o intentar responder a la cuestión fundamental que hemos planteado
más arriba, es evidente la necesidad de solventar el problema inicial que la planteó: hallar un
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concepto certero de Comunicación. Vemos, pues, cómo es necesario, urgente, construir el
concepto porque cualquier camino que tomemos nos conduce inexorablemente a la
Comunicación.
Habíamos afirmado que la Comunicación era, en primer término, un “hecho”, una
realidad o mejor, un fenómeno de la realidad y como tal, se delimitaba perfectamente en el
universo de fenómenos que la realidad nos ofrece constantemente. Pero habíamos matizado
que era un fenómeno “vital”, que correspondía a la vida, que formaba parte constitutivamente
de eso que denominamos vida. Y en todas las relaciones que forman el tejido de la vida
aparece la Comunicación como última realidad; porque todas las manifestaciones de la vida
poseen un denominador común, el ingrediente de la Comunicación. Diríamos, por tanto, que
la Comunicación es el ingrediente previo de todo lo demás, y que ese “todo lo demás” es
reductible a un proceso de Comunicación, que está en su base, que es su base.
He aquí cómo nos hemos ido acercando al concepto de Comunicación y cómo este
acercamiento nos ha descubierto, en primer lugar, que la Comunicación humana es, por
encima de todo, un proceso vital, un ingrediente constitutivo de la vida, “sine qua non
Pero, ¿qué es la Comunicación?.
La primera acepción del término equivale a “puesta en común” y hace relación, como
subrayó acertadamente J05¿ L. Aranguren, a un proceso de socialización mediante el cual se
socializan o “ponen en común” bienes u otros elementos en “el seno de un grupo
determinado”. Sin embargo, y siguiendo al mismo autor, vamos a utilizar un concepto menos
amplio del término “Comunicación”, el sentido usual y restringido de transmisión de
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información con vistas a una respuesta, en decir del propio Aranguren, o el sentido de
estímulo, elemento que nos parece advertir como subyacente en la definición mencionada.
Aranguren entiende, pues, por Comunicación, toda transmisión de información, que
se lleva a cabo mediante a) la emisión, b) la conducción y c) la recepción de d) un mensaje.
La definición es lo suficientemente clara como para no precisar de más explicaciones. Sin
embargo, el propio Aranguren acomete acto seguido la labor de efectuar determinadas
precisiones de los elementos integrantes de su definición, al objeto, como confiesa él mismo,
de evitar equívocos. Completaríamos esta definición con un elemento imprescindible, en el
análisis que estamos llevando a cabo que sería: e) el soporte, medio o canal de transmisión.
No obstante, y como ha señalado, o mejor, denunciado Birdwhistell este concepto
diádico de la Comunicación, que forma parte de la tradición cultural y que goza del apoyo
absoluto del sentido común, puede representar un grave impedimento a la investigación sobre
la Comunicación, porque la situación diádica es en la mayor parte de los casos totalmente
accidental. “La visión diádica - en palabras del propio Birdwhistell- condena la investigación
en una estructura ptolomeica”. Esta advertencia nos debe poner en guardia frente a la
aparición de uno de los factores que alcanzan en el proceso de Comunicación una importancia
singular: la multiplicidad de elementos, incluso a nivel consciente, que intervienen en el
proceso de Comunicación, de ahí, el que por una parte, no admitamos la eliminación de los
aspectos “metafísicos” en la Comunicación, con objeto de realizarla y complementarla, y de
otra, el hecho de que toda Comunicación es fundamentalmente un proceso de interacción, que
se da siempre e ineludiblemente en un contexto o marco de referencia.
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Hemos alcanzado, pues, a estas alturas, algunas pequeñas cimas en nuestra progresión
al concepto de Comunicación. Sabemos que es un proceso y un proceso vital, que ese proceso
tiene muy diversas acepciones; porque al ser vital es un elemento integrante de la propia vida
y subyace en toda actividad de la que pueda predicarse la vida, que dentro de esa pluralidad
de acepciones, nos quedamos, por el momento, con la más restringida, esto es, la que
configura la Comunicación como transmisión de información susceptible de provocar una
respuesta. Comunicar es, por encima de todo, interactuar. De ahí, que afirmemos la
necesidad de una respuesta, un feed-back en términos anglosajones, que es el fin de la
Comunicación. ~
Dentro de la denominada Comunicación humana procede una distinción importante y
grave. Naturalmente, el objeto de nuestro estudio no es toda la Comunicación humana. La
Comunicación humana como tal engloba múltiples aspectos y perspectivas, que exigen, de
entrada, una especialización. Entre estas perspectivas, distinguimos la antropológica, la
sociológica, la psicológica, la puramente biológica, sin desdeñar naturalmente la filosófica.
Son ópticas diferentes que confluyen en un mismo objeto. Pero, ocurre que incluso es posible
meditar sobre la Comunicación humana desde la singular perspectiva de otras ciencias. Así,
podemos acercarnos al objeto de nuestro estudio con el ánimo de descubrir su conexión con
otros aspectos relevantes de la interacción humana.
Nuestro estudio de la Comunicación humana va a versar fundamentalmente sobre la
Comunicación entre sujetos cuya primera característica es la de que al menos uno de ellos es
“El Concepto de las Relaciones Públicas”, capftulo del Profesor Jaime de Urzáiz en el ¡or Volumen del
Tratado General de Relaciones Públicas. Editorial Fundación Empresa. Madrid 1986.
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un ente colectivo. Esta pluralidad de uno de los sujetos impone, de entrada, una perspectiva
sociológica.
En efecto, la Comunicación humana de carácter colectivo constituye tal vez uno de los
fenómenos más significativos de nuestro tiempo y en consecuencia, uno de los factores que
condicionan el desarrollo actual y futuro de la humanidad. Dotada de unas técnicas
avanzadísimas, la Comunicación colectiva ha realizado el milagro de reducir una de las
coordenadas que delimitan al hombre: el espacio. Ya es posible comunicar, esto es,
interactuar sobre otros seres, anclados físicamente en otras latitudes, pero interactuar no sobre
un hombre determinado, sino sobre inmensas colectividades. Y esto que, en principio, puede
considerarse como bueno, ha creado, está creando una situación absolutamente nueva para
la sociedad humana: la de que el hombre de hoy es fundamentalmente un hombre
comunicador.
La Comunicación colectiva o Comunicación de masas presenta una variedad de matices
que afectan esencialmente al objeto. Así, distinguimos diversos tipos de Comunicación de
masas como objeto de estudio: la transmisión de información con objeto de convencer; es
sencillamente la Publicidad o la Propaganda. La transmisión de información no imperativa
sino racionalmente argumentada, con la finalidad de crear una situación de confianza mutua
y un clima de acercamiento eso son las Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral.
Sin embargo, se equivocaría quien creyese que esta distinción es en la realidad tan
tajante como en el aspecto teórico que hemos ofrecido. Hoy en día, no existen fronteras ni
tiene por qué haberlas. Ese es el concepto de Comunicación Social Integral, “el uso
simultáneo e intercomunicado de las distintas herramientas de la Comunicación”. La
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Publicidad tiene un mensaje directo, inmediato, superficial, masivo e incluso sensorial, con
lo cual tiene también todos los inconvenientes que conlíeva todo eso. El mensaje de
Relaciones Públicas es un mensaje individualizado que se dirige al intelecto. Va por
razonamientos, con argumentos y sobre todo, está ofreciendo constantemente la posibilidad
de argumentar en contra, rechazarla. Ahora bien, son dos herramientas complementarias y
lo que ocurre es que cuando no se disefla bien la Comunicación Social Integral se crean
Campañas de Publicidad pensando sólo en el producto o la institución, olvidándose del
mercado y de a quién o quiénes, vamos a dirigirnos con el debido respeto a sus creencias,
conocimientos o incluso preferencias adquiridas.
“HACER BIEN Y HACERLO SABER”
Hacer bien (+ interés moral)
y
Hacerla saber (Comunicación = técnica)
seria el axioma principal sobre el que debe apoyarse nuestra definición de Comunicación
Social Integral.
Las diferentes definiciones que a lo largo del tiempo se han venido utilizando para las
Relaciones Públicas, las cuales constituyen el antecedente fundamental de la Comunicación
Social Integral, objeto de nuestro estudio, y que a su vez contienen los siguientes elementos
básicos:
1. Un individuo o una organización (emisor/es).
2. Una política pennanente y sistemática, cuya definición es siempre una función de
la Dirección.
3. Una corriente de información constante (mensajes).
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4. La utilización de los Medios de Comunicación Social: Agencias de Noticias,
medios impresos -prensa, revistas- y medios audiovisuales -radio y televisión-; y
de otros medios (canales).
5. Lospúblicos, que están siempre relacionados o vinculados con el organismo que
hace Relaciones Públicas (receptores).
6. Entre el individuo o la organización y el público, una relación de Comunicación
recíproca y de interés común.
7. La noción de clima de comprensión y de simpatía (relaciones de confianza).
8. La necesidad de una observación de los fenómenos de opinión (encuestas e
investigaciones sociales).
9. Acción como resultado de la información (técnicas y medios).
Concluyendo, podemos constatar que las Relaciones Públicas no son sólo unaexpresión
de una política o de una actitud (realidad) que ha~ estado presente a menudo en la mente de
los dirigentes de empresas (‘manager”), sino que también es la sistematización de esta noción
(teoría). La originalidad de las Relaciones Públicas consiste, entonces, entre otras
explicaciones, en una toma de conciencia sistemática de las reacciones de la opinión y de
acciones de información que hay que hacer para dar una respuesta aceptable.
La noción nueva:
- apunta a la realidad;
- constituye un buen concepto de análisis, y
- un valor útil para la acción.
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Daremos a continuación otras definiciones de Relaciones Públicas que completen la
idea general:
1. “Un cuidadoso estudio de las causas y los resultados de la conducta humana.”
(Raymond A. Miller).
2. “Un arte y una ciencia que estudian el arduo problema de cómo un individuo o
una institución pueden coexistir con otros individuos y otras instituciones.” (Rex
F. Harlow).
3. “La filosofía administrativa de una organización.” (D.H. Plackard).
4. “Las actividades de una industria, asociación, corporación, profesión o gobierno
u otra organización para promover y sostener sanas y productivas relaciones con
personas determinadas, tales como consumidores, empleados o comerciantes y con
el público en general, para así adaptarse a su medio ambiente, en beneficio de la
sociedad.” (Diccionario Webster y P.R.S.A. - Public Relations Society of
América).
5. “Las Relaciones Públicas son, en sí, una función administrativa que evalúa la
actividad del público, identifica la política y los procedimientos de un individuo
o de una organización con el interés público y lleva a cabo un programa de acción
destinado a atraerse la comprensión y la aceptación del público.” (“Public
Relations News).
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6. “Un esfuerzo consciente para estimular o influir en las personas, principalmente
por medio de la Comunicación, para que juzguen favorablemente una
organización, la respeten, la apoyen y la presten ayuda en los momentos de
confusión y quiebra.” (Byron Christian).
7. “El axioma básico: HACER BIEN Y HACERLO SABER.”
8. “El conjunto de todas las actuaciones realizadas por una institución y por las
diversas personas relacionadas con la misma.” (Emerson Reck).
9. “El sistema de relaciones con otras gentes, cualquiera que sea su índole.” (Verne
Busnett).
10. “El arte de permitir que otros individuos se acomoden a nuestra propia
trayectoria.” (Daniel Bloomfield).
11. “El deliberado, planeado y constante esfuerzo para establecer y mantener un
entendimiento mutuo entre personas u organizaciones e incluso comunidades.”
(Instituto de Relaciones Públicas de Gran Bretaña).
12. Finalmente, podemos reseñar la definición acuñada en las conclusiones de la 1
Asamblea Nacional de Relaciones Públicas, celebrada en Madrid, los días 15 y
16 de octubre de 1969, y que dice así: “La actividad de Relaciones Públicas debe
ser entendida como aquella que, con aplicación de una técnica y de forma
planificada y habitual, se dirija a crear una recíproca corriente de Comunicación,
conocimiento y comprensión entre una institución pública o privada, o persona
natural, y sus públicos”.
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- Cuando la práctica y la teoría se orientan demasiado hacia el lado técnico, se cae
fácilmente en la Publicidad o en el “Marketing”.
- Cuando la exageración va hacia lafilosofla, se va fácilmente hacia la Propaganda.
Pero las Relaciones Públicas no pueden confundirse con la Propaganda, que intenta
afectar a la personalidad e influenciaría en favor de los intereses de quienes la hacen.
El término “Propaganda” abarca todas las actividades que tienden a influenciar o
dirigir la opinión de uno o de muchos grupos en el interés exclusivo de un individuo, de un
grupo o de una organización.
Nuestra postura será que las Relaciones Públicas sean un arte que se apoye sobre una
filosofra de los negocios, utilizando los métodos cient(ficos de conocimiento de la opinión
pública y de las técnicas de información.
Por último creemos que, hay que añadir un valor real y efectivo aunque semántico a
las aportaciones de la Comunicación Social Integral: Estamos acabando, no sin cierta
nostalgia, con la acuñación americana más que anglosajona de la denominación. Ya no
hablamos de Relaciones Públicas, expresión que nos resulta un tanto obsoleta, sino de
Comunicación Social Integral. Nos alegra porque “Relaciones Públicas”, “Public Relations”,
aunque proviniera de la “publica relatio” de los romanos, era siempre motivo de confusión
y malentendidos respecto a lo que realmente es el trabajo de los Comunicadores o Asesores
de Comunicación y la función que desarrollan en ‘el mundo de la imagen pública.
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Podemos observar cinco diferencias esenciales entre las Relaciones Públicas y la
Propaganda:
1. Las Relaciones Públicas persiguen el interés general; la Propaganda, un interés
egoísta.
2. Las Relaciones Públicas llegan a su fin difundiendo la verdad; la Propaganda no
duda en ser mentirosa o, cuando menos sofista.
3. Las Relaciones Públicas respetan el juicio de los que reciben las informaciones;
la Propaganda hace presión sobre las conciencias (“violación de las multitudes”).
4. Las Relaciones Públicas respetan la independencia de los Medios de
Comunicación de masas que utilizan, mientras que la Propaganda tiende a
someterlos, por ejemplo, mediante la censura.
5. Las Relaciones Públicas no apuntan únicamente a las masas, sino también a los
públicos, sean cuales sean (incluso un solo hombre); la Propaganda se dirige
esencialmente a las masas. Es indiscriminada, mientras que las Relaciones
Públicas buscan por todos los medios la personalización y la selección de sus
públicos, distinguiéndolos todo lo posible de los demás.
Hace falta insistir, sin embargo, en que las Relaciones Públicas y la Propaganda
utilizan las mismas técnicas de información; la diferencia estriba en la manera en que se usan
y en los objetivos que pretenden cada una.
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En cuanto a la Publicidad comenzó siendo informativa, pero hoy se ha transformado
en sugestiva, es decir, que apunta a los instintos primarios del hombre: sexuales, voluntad
de poder, etc...
La I.P.R.A. (International Public Relations Association) concibe la Publicidad “como
el uso de los Medios de Comunicación de masas pagados por una organización o institución,
a fin de que estos Medios de Comunicación presenten lo que la organización o la institución
quieren expresar en la forma que ellas mismas han seleccionado (compra de espacio, de
tiempo, de palabras, etc.) y al público que ellas han escogido”.
Podemos apuntar a continuación las d(ferencias sustanciales entre Relaciones Públicas
y Publicidad:
Las Relaciones Públicas no son Publicidad ni Promoción de Ventas. Mientras una y
otra persiguen fines comerciales precisos e inmediatos, las Relaciones Públicas se dedican a
crear un clima favorable al desarrollo de las actividades de la organización en general, con
unos objetivos a medio y largo plazo.
Por ello, podemos precisar la distinción en un plan doctrinal y en un plan práctico.
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10. En el plan doctrinal
a) En cuanto a los objetivas, las Relaciones Públicas tienden a adecuar el interés
particular de la organización con el interés general, y a crear un clima de simpatía mejorando
la comprensión, para devolver a la sociedad los beneficios que ella le aporta. La Publicidad
sirve únicamente a los intereses particulares de la organización, y tiende a suscitar un reflejo
de compra inmediato.
b) En cuanto al contenido del mensaje, las Relaciones Públicas lanzan unos
mensajes informativos y objetivos, relativos a la empresa: sus servicios o productos (las
Relaciones Públicas “venden” la empresa). La Publicidad alaba un producto y da al mensaje
un contenido exclusivamente comercial (la Publicidad vende un producto o una institución).
Las Relaciones Públicas tienden a dar una “corporate image” (imagen de la
corporación), una imagen de la empresa. Entendemos por “imagen”, tomando la definición
del Diccionario de la Lengua Española: ‘figura, representación, semejanza y apariencia de
una cosa». Su conceptualización en términos empresariales sería “la imagen de la empresa
es su personalidad]Tsica, el cómo nos ven los demás, su imagen pública”. En la empresa de
hoy nos encontramos dos puntos fundamentales: la Comunicación de la imagen y la
comercialización de los productos o servicios. La Publicidad da un “brand image”, una
imagen del producto con su marca; no se concibe una Publicidad sin la marca. (Por ejemplo,
las expresiones publicitarias “Comed más atún”, “Visita nuestras costas...” son unos
“slogans” de Publicidad colectiva. Al igual que lo son los famosos “slogans” de las Campañas
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publicitarias que tuvieron amplia difusión hace ya unos anos. Mantenga limpia España” o
“Contamos Contigo”).
La Publicidad ofrece sobre el producto unas informaciones que hacen que la compra
del producto sea posible: el precio, las características técnicas, etc. Las Relaciones Públicas
dan unas informaciones generales positivas de imagen y que hacen que la compra sea
aconsejable en sí misma. Calidad, eficacia, utilidad, servicio, etc.
Este término “compra” no tiene que ser tomado al pie de la letra; la Banca puede muy
bien hacer Publicidad sin que implique la idea de compra, sino de servicio, igual ocurre con
los servicios de transporte, etc., se trataría pues de una Publicidad institucional.
c) En cuanto a la utilización de las técnicas, las Relaciones Públicas quieren dar
unas informaciones que sirvan al juicio de los públicos, manteniendo siempre la proporción.
La Publicidad da al mensaje un carácter mucho más emocional, sin temer al
sensacionalismo, la exageración ni la parcialidad.
d) En cuanto a la medida de los efectos
:
La Publicidad se justifica económicamente sólo con la compra, y su valor se mide sólo
en términos de ventas. El rendimiento de las Relaciones Públicas se mide con la actitud y el
comportamiento de los públicos en el terreno de las decisiones, y es, por lo tanto, más difícil
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de evaluar, aunque existe una metodología para la medición de los datos cualitativos y
cuantitativos.
En la práctica, estas distinciones no son siempre muy claras, y existe un “no man’s
land” (un terreno de nadie) en el que a veces se pierden los empresarios españoles, en
general poco preparados y poco conocedores de las técnicas comerciales ultramodernas y,
sobre todo, de las Relaciones Públicas.
En términos de acción de penetración de los Medios de Comunicación, por ejemplo,
un descubrimiento técnico puede constituir una noticia interesante para los lectores de un
periódico. Este, sin embargo, no puede hacer Publicidad para la firma que la produce.
Adoptará entonces una solución “de compromiso”, comunicando la noticia sin dar el nombre
de la firma; aunque hoy en día esta actitud es obsoleta y los medios no tienen ningún
inconveniente en citar la razón social o fuente de la información. De hecho, los medios
especializados y los dedicados a la información económica y financiera llenan buena parte de
sus páginas con estas informaciones “empresariales” distribuidas por las Agencias de
Relaciones Públicas-Comunicación Social. Es la prueba de que la información de Relaciones
Públicas es objetiva y valiosa en sí misma, mientras que la información que contiene la
Publicidad es interesada.
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20 En elplan práctico (de la función)
a) Un inventario de áreas de las Relaciones Públicas y de la Publicidad hace ver que
la esfera de competencia de las funciones es diferente.
Por ejemplo, la Publicidad se ocupa sólo de la venta, y no de los accionistas, ni de los
acreedores, ni de sus empleados, etc.
La Publicidad de notoriedad, las Campañas de prestigio no son confiadas a la
Publicidad sino sólo para su ejecución material; la política y la organización son de la
jurisdicción de las Relaciones Públicas, así como lo es toda la planificación.
b) En materia de Comunicación de masas el criterio de la Publicidad está en el hecho
de pagar los espacios de la Comunicación (en un periódico, revista, radio o televisión). Ese
pago se hace en espera de un rendimiento. Las Relaciones Públicas no pagan para que una
información pase o sea difundida y, a su vez,’ disponen de medios propios (Acciones,
Campañas y Programas de Relaciones Públicas), que no pueden se utilizados en Publicidad.
El Técnico de Relaciones Públicas no puede ser remunerado más que con unos honorarios
profesionales, y no por el rendimiento-espacio o rendimiento-tiempo de su acción en los
medios. Sus objetivos son siempre a medio y largo píazo, a través de la creación de una
buena imagen.
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30 Puntos de acercamiento
Se tienen que encontrar, sin embargo, unos puntos de acercamiento indiscutibles. La
existencia de estos puntos de acercamiento explica la confusión que subsiste todavía en el
público general, por no mencionar la ignorancia grave que existe en España -a todos los
niveles- en materia de Relaciones Públicas.
a) Si las Relaciones Públicas tienden a crear un clima favorable es con el fin de hacer
que los públicos lleguen a unos comportamientos favorables en plazos más o menos conos.
En las empresas que venden unos bienes o unos servicios, uno de esos comportamientos que
se emplea siempre es el comportamiento de compra, objetivo empleado, igualmente, por la
Publicidad.
b) Las Relaciones Públicas y la Publicidad requieren unas técnicas semejantes, y las
Relaciones Públicas pueden beneficiarse del virtuosismo de los publicitarios para hacer pasar
un mensaje. Las Relaciones Públicas se sirven algunas veces de compra de espacio en la
prensa para transmitir sus mensajes, pero entonces se hace con toda independencia y de
manera que se evite cualquier equívoco.
En una buena organización de Relaciones Públicas en una empresa, el Departamento
de Publicidad es una dependencia del Departamento de Relaciones Públicas. Gracias a los
Medios de Información y de sondeo de que dispone el Departamento de Relaciones Públicas,
puede estudiar y planificar científicamente la Acción o acciones que conviene realizar
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mediante un plan en el tiempo que también es producto del estudio y análisis de los estudios
realizados. A la hora de percutir en el público o públicos seleccionados, se encargará al
Departamento de Publicidad la preparación material de la Campaña necesaria.
Podríamos decir que las Relaciones Públicas son el brazo que ordena y dirige los
movimientos del arma que empuña, y que es la Publicidad.
Si en el terreno de los medios la tensión es fuerte entre las Relaciones Públicas y la
Publicidad, las dos funciones tienen, sin embargo, mucha ventaja en la colaboración, y
tienden a hacerlo. Poco a poco los publicitarios van comprendiendo que los Técnicos de
Relaciones Públicas pueden ser sus mejores aliados.
En buena gestión, sin embargo, las Relaciones Públicas tienen que supervisar la
Publicidad, como tienen que hacerlo con todas las funciones de la empresa. La Publicidad,
poniéndose siempre directamente en contacto con el gran público, tiene un impacto
particularmente fuerte y, por consiguiente, ha de estar vigilada de cerca. En realidad, la
Publicidad no es más que la ejecución material de lo que las Relaciones Públicas han
planeado.
Por “Promoción de Ventas” hay que entender el “conjunto” de esfuerzos de una
empresa para colocar sus productos en el mercado (incluyendo los estudios sobre mercado)”.
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Las Relaciones Públicas no participan directamente en este esfuerzo, pero es evidente
que un cierto número de acciones de Relaciones Públicas ayudan y contribuyen a la
Promoción de Ventas, creando el clima más favorable para la penetración de los esfuerzos
de ventas.
Las Relaciones Públicas llevan en si una parte de intención positiva de hacer el bien,
pero es importante también la técnica de su divulgación, el hacerlo saber.
El aspecto que, sin embargo, se presta a un mayor desarrollo concreto es la técnica
de la divulgación, ya que ésta puede integrar eficazmente los esfuerzos empresariales en el
amplio y fundamental campo del “Marketing”. El “Marketing” se ha convenido en un arte
y una ciencia que no son extraños a las Relaciones Públicas, ya que son en realidad una
herramienta que los Técnicos de Relaciones Públicas utilizan en su estrategia de
Comunicación. El “Marketing” se ocupa de todo lo que ayuda a la puesta del producto en el
mercado. Esta puesta en el mercado plantea problemas de Relaciones Públicas
Por ello, vemos en las Relaciones Públicas en España y otros países, en amplios
sectores industriales y aún por largos años, una función esencialmente práctica que mire a
resultados concretos en favor del objetivo supremo de la empresa, que siempre ha sido y
siempre será uno sólo: vender lo más posible para producir lo más posible.
Consecuentemente, las Relaciones Públicas orientadas al fin de crear en el menor tiempo y
al mínimo costo la mayor simpatía hacia la producción es, por lo tanto, técnica divulgativa
que usa el lenguaje apto a este tipo de contacto con~ el público; pero que, en concreto, marche
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en sintonía con las finalidades prácticas del “Marketing” y contribuya a hacer aumentar la
demanda de los bienes de consumo. El concepto es, por supuesto, aplicable al “Marketing
Político”.
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3. EL PROFESIONAL DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL:
FORMACIÓN Y TIPOLOGÍA. PERFIL.
El Profesional de la Comunicación Social Integral tiene ciertas dificultades a la hora
de integrarse en el mundo laboral debido a su falta de experiencia, ya que su formación
académica es fundamentalmente teórica. Las facultades de Ciencias de la Información de toda
España acaban de completar sus planes de estudio con asignaturas prácticas para mejorar su
preparación profesional.
Las facultades de Ciencias de la Información fueron creadas por Decreto 2070, de 13
de Agosto de 1971, con el fin de dar rango universitario a la formación de periodistas,
publicitarios, expertos en Relaciones Públicas y estudiosos de la Comunicación, entre otros.
Ese año abrieron sus puertas las facultades de Madrid, con las tres secciones o ramas de
Periodismo, Imagen Visual y Auditiva y Publicidad y Relaciones Públicas; y Barcelona, que
en su primer año sólo impartió Periodismo y un año después se inició la sección de
Publicidad y Relaciones Públicas.
Existen actualmente diez facultades de Ciencias de la Información distribuidas por todo
el territorio y en siete de ellas se imparten los estudios de Publicidad y Relaciones Públicas
(en Madrid, Barcelona, Málaga, Sevilla, Valencia, Vigo y Pamplona), así como en el Colegio
Universitario de Segovia y el Centro Europeo de Estudios Superiores (C.E.E.S) de
Villaviciosa de Odón (Madrid).
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En los nuevos planes de estudio de las diez facultades que existen, se han unificado
los programas de las materias que se imparten, en el primer y segundo ciclo, con objeto de
equilibrar, en la medida de lo posible, la formación académica de los futuros hombres de la
Comunicación Social Integral.
En el Real Decreto 1386/1991 se establece el título universitario oficial de Licenciado
en Publicidad y Relaciones Públicas y las directrices generales propias de los planes de
estudio para su obtención.
Las universidades que imparten esta enseñanza han elaborado los nuevos planes de
estudio que se remitieron para su homologación en el año 1994 al Consejo de Universidades.
Por su interés, expondremos el contenido de las cuatro directrices:
PRIMERA: Las enseñanzas deberán proporcionar una formación especializada en la creación,
diseño y producción de la Comunicación publicitaria, así como en las estrategias
y aplicaciones de las Relaciones Públicas.
SEGUNDA: 1. Los planes de estudios deberán articularse como enseñanzas de primer y
segundo ciclo, con una duración total entre cuatro y cinco años. Cada ciclo de
al menos dos años. Los créditos no podrán ser inferiores a 300, ni superior al
máximo de créditos que permite el Real Decreto 1497/1987, de 27 de
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Noviembre, para los estudios de primero y segundo ciclo. El mínimo de cada
ciclo no será inferior a 120.
2. Podrán cursar el segundo ciclo, quienes cumplan las exigencias de titulación
y hayan superado estudios previos de primer ciclo, de acuerdo con los artículos
30, 42 y 50 del Real Decreto 1497/1987.
3. La carga lectiva, teórica y práctica, oscilará entre veinte y treinta horas
semanales. En ningún caso podrá superar la carga lectiva de la enseñanza
teórica las quince horas semanales.
TERCERA:
Se relacionan las materias troncales obligatorias para la obtención de título de
Licenciado en Publicidad y Relaciones Públicas.
CUARTA:
Se concretan las titulaciones y los estudios previos de primer ciclo necesarios
para cursar estas enseñanzas, y los complementos de formación que en
determinados casos deberán cursarse.
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Titulación: LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS.




— Lengua Española ... 8
— Tecnología de la Información Escrita 6
— Teoría de la Comunicación 6
— Historia Universal Contemporánea 6
— Teoría General de la Publicidad 6
— Principios de Economía 6
— Teoría General de la Imagen 6
— Estructura de la Comunicación 4
Introducción a las Ciencias Jurídicas 4
créditos
— Redacción Periodística y de la Comunicación Colectiva 6
— Fundamentos de las Relaciones Públicas 6
2 CURSO
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— Teoría de la Información
— Tecnología de los Medios Audiovisuales ...
— Historia de la Comunicación Social
— Análisis de textos
Sociología
— Estructura Social




— Introducción al Marketing
— Lenguaje Publicitario
— Movimientos Artísticos Contemporáneos
— Literatura y Publicidad
QEIAflYAS
— Estilística y Retórica literarias
— Los Soportes de la Comunicación del Texto Literario
— Relaciones Internacionales
















— Estadística Descriptiva Aplicada a la Publicidad
— Modelos del Análisis Publicitario
— Opinión Pública
— Teoría de la Cultura
— Sociología de la Comunicación
— Teoría del Arte
— Estética Musical
— Industrias Culturales
— Historia del Cartel Publicitario
— Economía mundial
— Economía de España
— Comunicación Interpersonal
— Comunicación Política
— Técnicas de Expresión Oral
— La Lengua Española en los Medios Publicitarios
— Protocolo
— Organización y Dirección del Gabinete de Comunicación
— Técnicas de Redacción de Textos
— Sociología de la Comunicación en las Organizaciones
— Arte Español Contemporáneo





— Investigación de Medios 6
— Estructura de la Actividad Publicitaria y de las Relaciones Públicas 6
— Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas 6
— Creatividad Publicitaria y en las Relaciones Públicas 1 6
— Etica y Deontología de la Publicidad y las Relaciones Públicas 6
— Derecho de la Publicidad 6
— Imagen Corporativa 1 6
— Marketing Aplicado a la Publicidad y a las Relaciones Públicas 6
— Narrativa Audiovisual Aplicada 4
— Métodos y Técnicas de Investigación Social 4
K CURSO créditos
— Estrategias de la Comunicación Publicitaria por Objetivos 6
— Planificación y Gestión de las Relaciones Públicas 6
— Creatividad Publicitaria y en las Relaciones Públicas II 6
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- Psicología Aplicada 6
- Empresa Publicitaria 6
- Sociología de la Publicidad y del Consumo 6
- Estrategias de Comunicación para las Relaciones Públicas 4
- Modelos Estratégicos de la Publicidad 4
- Imagen Corporativa II 4
- Planificación y Gestión de la Comunicación Publicitaria 4




- Gestión de la Comunicación Corporativa
- Programas de Identidad Visual Corporativa
- Marketing Social y Político
- Técnicas de Investigación Publicitaria
- Marketing Estratégico
- Marketing Promocional
- Nuevas Formas de Comunicación Publicitaria
- Gestión de Cuentas
- Dirección y Gestión de la Empresa Publicitaria
- Planificación y Técnicas del “Merchandising
- Micromedios y Microaudiencias
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— Producción Publicitaria en los Medios Audiovisuales
— Producción Publicitaria en los Medios Impresos
— Diseño Publicitario y Nuevas Tecnologías
— Programación Publicitaria en Radio y TV
— Dirección de Arte
— Patrocinio y Mecenazgo
— Documentación para la Publicidad
— Realización Publicitaria
— Historia del Diseño Gráfico e Industrial
— Marketing Directo
— Estadística Inductiva Aplicada
— Derecho de los Consumidores
— Guión Publicitario
— Libertades Públicas y Publicidad
— Fotografía Publicitaria
— Vídeo Empresarial e Institucional
— Retórica de la Comunicación Audiovisual
Créditos: 4 por cada asignatura optativa
y las Relaciones Públicas
Un alumno se matriculará en:
U’ curso completo: (60 créditos) distribuidos de la. siguiente forma:
— 52 créditos: todas las asignaturas del grupo de obligatorias y troncales de 1” curso.
— 4 créditos: una asignatura optativa de itT ciclo a su elección.
a la Publicidad
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— 4 créditos: una asignatura no incluida en el plan de estudios de su titulación. Podrá elegir
entre las que se ofrecen en la relación expuesta en los tablones de la Facultad bajo el rótulo
“Asipnaturas de Libre Elección”
.
Se recomienda, como ya se apuntó anteriormente, que las universidades establezcan un
primer ciclo común para las licenciaturas en Periodismo, en Comunicación Audiovisual y en
Publicidad y Relaciones Públicas y, asimismo, que incluyan contenidos correspondientes a
Derecho de la Publicidad, Sociología y Psicología de la Comunicación.
El Ministerio de Educación reguló en el año 1992 los complementos de formación para
acceder al segundo ciclo de las tres licenciaturas que se imparten en Ciencias de la
Información: Periodismo, Comunicación Audiovisual y Publicidad y Relaciones Públicas, en
tres ordenes aparecidas en el B.O.E. Se puede acceder desde los primeros ciclos de las citadas
titulaciones y desde otras, habiendo cursado determinados complementos.
Cualquier titulado universitario o diplomado —los que hayan superado un primer ciclo
de estudios universitarios— deberá cursar los siguientes créditos complementarios para obtener
las titulaciones de:
— Licenciatura en Comunicación Audiovisual: 12 créditos en Comunicación e
Información Audiovisual, 10 créditos en Teoría de la Comunicación y de la
Información y 8 créditos en Lengua.
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— Licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas: 12 créditos en Publicidad y
Relaciones Públicas, 10 en r de la Comunicación y de la Información y 8 en Lengua.
En los nuevos planes de estudio llevados a la práctica en el curso 1995/96 debemos
destacar, por su novedad, la inclusión en el Primer Ciclo de las Licenciaturas en Periodismo
y Comunicación Audiovisual de dos materias específicas en Relaciones Públicas, como son:
en el primer año “Teoría General de la Imagen” y en el segundo, “Fundamentos de las
Relaciones Públicas”, respectivamente.
¿Cómo han aprendido su profesión los hombres y mujeres de la primera generación de
r
Relaciones Públicas?
En todos los países se ha observado que la primera generación es autodidacta y que los
campos de procedencia de esos profesionales han sido el Periodismo, la Publicidad, el Cine,
el Derecho, la Economía, la Sociología, la Psicología, etc. Poco a poco han tomado contacto
entre si, y de ahí han surgido las diversas asociaciones nacionales e internacionales que han
tratado de reglamentar el fenómeno mundial de la aparición y rápido desarrollo de las
Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral.
Es por ello que la institucionalización y profesionalización de las Relaciones Públicas,
nos lleva a reglamentar los requisitos para el ingreso en la profesión, es decir en las
Asociaciones de Profesionales, por una doble vn.
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1. Profesionales de reconocida solvencia que pueden presentar unas realizaciones en
el campo de las Relaciones Públicas, bien sea en una determinada empresa, institución o
administración o bien como asesores externos. Estos profesionales, procedentes de muy
diversos campos, son los que, con su fe en el porvenir, introdujeron en España la doctrina y
técnicas de las Relaciones Públicas, y si bien no pueden presentar un título que avale su
formación, sí pueden presentar la obra realizada que los acredita como tales. Fueron los que
acreditaron credenciales suficientes para ingresar en el Registro Oficial de Técnicos en
Relaciones Públicas creado en el Decreto 1092/75 de 24 de abril, cuyo contenido establece:
Con objeto de llevar la práctica el acomodo de las titulaciones a efectos del
ejercicio profesional con estricto respeto de unidad colegial e igualdad de “status”
profesionaL DISPONGO: Artículo primero: A todos los efectos profesionales son
Técnicos en Relaciones Públicas:
a) Los que figuren inscritos en el Registro Oficial de Técnicos en Relaciones
Públicas, en los niveles de Directivos y Ejecutivos.
b) Los Licenciados en Ciencias de la Información (Sección de Publicidad y
Relaciones Públicas) una vez inscritos en las Entidades profesionales o
Asociaciones sindicales correspondientes y en el Registro Oficial antes citado.
Articulo Segunda — En los Registros Oficiales de Técnicos de Publicidad y
Técnicos en Relaciones Públicas del Ministerio de Información y Turismo (hoy
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Presidencia del Gobierno) solamente serán inscritos, en lo sucesivo, los
Licenciados en Ciencias de la Información (Sección de Publicidad y Relaciones
Públicas) que hayan cumplido el requisito de colegiación en las entidades
profesionales o asociaciones sindicales correspondientes. La notificación de estos
organismos a los Registros Oficiales producirá el alta, con carácter preceptivo
y automático, en los mencionados Registros.
Ani’culo Tercero. - Los Técnicos en Relaciones Públicas inscritos en el Registro
Oficial en los niveles de Directivos y Ejecutivos tendrán, una vez obtenida la
pertinente inscripción en sus Entidades profesionales o Asociaciones sindicales
respectivas, la plenitud de sus derechos profesionales legalmente establecidos y
gozarán de la misma consideración, habilitación y prerrogativas, quedando
sometidas a idénticas normas estatutarias reguladoras de la profesión, cualquiera
que sea el origen de su inscripción o titulación”.
Con posterioridad a ese Decreto aparecen una serie de Disposiciones legales cuyo valor
ordenador de la actividad y la profesión de Relaciones Públicas queda ampliamente expuesto
y comentado en el libro del Dr. Jaime de Urzáiz “Ordenación de las Relaciones Públicas en
España” (Editorial Instituto Nacional de la Publicidad. Madrid 1977).
2. En la actualidad el ingreso en la profesión requiere estar en posesión de un título
expedido por una escuela o institución docente reconocida. Conviene puntualizar que
únicamente son profesionales los Técnicos en Relaciones Públicas inscritos en el Registro
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Oficial, los pertenecientes a algunas de las Asociaciones Profesionales de Relaciones Públicas
de España y los miembros de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la
Información.
Para el ingreso es también requisito indispensable el aceptar de antemano el Código
de Ética y el de Deontología Profesional de las Relaciones Públicas, lo cual permite,
posteriormente, exigir responsabilidades al profesional que lo incumple.
Ha sido una preocupación de todas las asociaciones nacionales e internacionales el
contar con un Código de Ética Profesional. Si toda profesión ha de ser rigurosa en esto, las
Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral, que han de estar basadas en una relación
de confianza y que pueden, en gran medida, modificar los comportamientos de los públicos
receptores, han de extremarse más, si cabe.
El Consejo de la International Public Relations Association (I.P.R.A.), adoptó en el año
1956, un Código de Ética que vino a llamarse el Código de Ética de Atenas por haber sido
aprobado en tal ciudad. Este Código fue preparado por el miembro francés de la I.P.R.A.,
Lucien Matrat, sobre la base del estudio de otros muchos Códigos de Ética de esta profesión,
que posteriormente fue admitido por la Confederación Europea de Relaciones Públicas
(C.E.R.P.).
El Código de Ética es más bien una declaración de los principios morales aplicados a
las Relaciones Públicas; está inspirado en la Declaración de los Derechos Humanos de la
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O.N.U., y ha sido adoptado como norma de conducta por el Centro Español de Relaciones
Públicas (C.E.N.E.R.P.) originariamente y lo es ahora por el vigente Consejo General de
Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas de España, en el que se federan las
distintas Asociaciones de Profesionales de las Regiones o Comunidades de España, y, por lo
tanto, por todos los asociados de ambas asociaciones.
Todos los Técnicos de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral han de
esforzarse en:
10 Contribuir a la realización de estos principios morales y culturales, los cuales
permiten a la humanidad disfrutar de los derechos inalienables que se le han
reconocido como propios de la Declaración Universal de Derechos Humanos.
20 Estimular la creación de medios de Comunicación que, fomentando la circulación
libre de información esencial, permitirá a todos los que pertenecen a este grupo
sentirse informados, considerados, responsables e integrantes de un equipo.
30 Comportarse en cualquier ocasión y circunstancia de tal forma que merezca la
confianza de todos aquellos con los que se ponga en contacto.
40 Considerar el hecho de que su profesión es de carácter público, y de que su
conducta, hasta en su vida privada, tendrá efecto en las opiniones formadas sobre
la propia profesión en sí.
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Todos los Técnicos de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral han dc
comprometerse a:
52 Respetar, al ejercer su profesión, los principios morales y las normas de la
Declaración Universal de Derechos Humanos.
& Respetar y mantener la seguridad de la persona humana y reconocer que cada
individuo tiene el derecho de formar su propia opinión.
72 Estimular las normas morales, psicológicas e intelectuales que deben regir un
verdadero intercambio de ideas, reconociendo el derecho de cada una de las partes
pertenecientes a otros grupos.
8~ Actuar bajo cualquier circunstancia de tal forma que se tengan en cuenta los
respectivos intereses de las personas interesadas, estableciendo constantemente una
relación entre las necesidades y los deseos del público interesado y los de la
organización.
90 Respetar sus promesas y compromisos, que siempre tendrán que concertarse en
términos que no conduzcan a confusiones y actuar siempre honrada y lealmente,
a fin de salvaguardar la confianza de los clientes y empresarios actuales o
anteriores.
— 50 —
Todos los Técnicos de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral no deben
aceptar:
10~ Subordinar la verdad a otras consideraciones.
ll~ Dar a conocer informaciones que no estén basadas en hechos verídicos o que
puedan comprobarse.
120 Prestar su asistencia a cualquier empresa o acción que pueda perjudicar la
honradez, dignidad o integridad moral de la persona humana.
130 Utilizar cualquier método o medio que pueda tender a influenciar el
subconsciente de las personas, conduciéndolas a acciones irracionales,
librándolas así de la responsabilidad de sus acciones.
En la citada 1 Asamblea Nacional de Relaciones Públicas, celebrada en Madrid los
días 15 y 16 de octubre de 1969, por inspiración del entonces Subsecretario de Información
y Turismo y luego, varias veces Ministro, Pío Cabanillas Galias; Joaquín Maestre, ponente
del tema “Estado actual de la actividad de Relaciones Públicas en España a nivel profesional”,
sostuvo, entre otras tesis, las siguientes:
TMEs curioso notar la cantidad de técnicos, expertos, directores, jefes, consejeros,
especialistas de Relaciones Públicas que han nacido de tres a cuatro años a hoy. Hurguemos
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un poco en estos ‘pseudoprofesionales’ y encontraremos entre estos extraños •colegas’ las
siguientes actividades:
- Vendedores, que encuentran en este título una nueva forma de presentarse.
- Simpáticos con don de gentes que visten bien y hablan idiomas, cuya formación
deficiente les hace agarrarse a este momio, encubriendo curiosas actividades de
trabajo.
- Agentes teatrales, cinematográficos, de estrellas, hábilesfabricantes de celebridades.
- Publicitarios que creen eludir la competencia ofreciendo lo que ellos consideran una
nueva forma de Publicidad.
- Yernos o nueras, primos y demás parientes de Presidentes de Consejo de
Administración, a quienes, porfin, se les puede colocar en algo just~flcable.
- Periodistas de la “publi-informaciónt conviniendo dos tareas nobles en una
equívoca.
- Recepcionistas de casas de modas, peluquerías, etc. con una bonita figura y una
sonrisa permanente.
- Noctámbulos que han encontrado una más elegante titulación a la profesión más
vieja del mundo.
- Etcétera, etcétera, etcétera.
Y aunque personalmente debemos respeta? las profesiones y actitudes sociales, creo
que tendríamos que buscar rápidamente un nuevo nombre para estas disciplinas de
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Comunicación Social si no atajamos inmediatamente esta deformación pública de la imagen
de las Relaciones Públicas “.
Desde el principio, las organizaciones profesionales de Relaciones Públicas se han
preocupado de establecer un Código de buena actuacióñ (Deontología), que es donde se
encuentra la base de una ética profesional.
De esta manera se puede apartar de la profesión a individuos indeseables o dudosos,
ya que las Relaciones Públicas son una profesión abierta, es decir, no protegida por la Ley
(como la profesión de médico o abogado, por ejemplo).
Además, el Código tiene como objetivo definir mejor las fronteras con las actividades
conexas (Periodismo, Publicidad, Imagen, Estudios de Mercado, etc.).
El Código de Ética aporta la posibilidad de relaciones normales con la dirección de
las empresas o con los clientes y naturalmente también en la vida interprofesional.
Por ejemplo, el secreto profesional, reivindicado por el Código, permite al Profesional
de Relaciones Públicas defenderse contra las presiones de sus empleados, de sus clientes o
jefes, de los medios, o incluso de las Administraciones Públicas.
El Código permite también que haya una zona de posibles acuerdos con la prensa y
otros medios.
- 53 -
En el plano moral el Código tiende también a garantizar el respeto a la verdad y a la
objetividad indispensables de los medios que las Relaciones Públicas utilizan constantemente.
De manera general, se puede decir que el Código de Relaciones Públicas está
condensado y adaptado a la deontología del abogado, del publicitario y del periodista.
El Código aprobado por la International Public Relations Association liga a todos sus
miembros y ha sido aprobado por las asociaciones nacionales que agrupan en su seno a los
profesionales individuales. El Código de Etica del Consejo General de Asociaciones de
Profesionales de Relaciones Públicas de España, ha aceptado como propio el de la I.P.R.A,
teniendo fuerza de obligar a sus asociados. En igual situación se encuentra el Código de
Deontología de Lisboa en su aceptación y aplicación.
El Código de Deontología se puede resumir en seis puntos fundamentales:
1. Los profesionales de Relaciones Públicas se imponen el estricto cumplimiento del
secreto profesional de los negocios.
2. Se prohíbe toda competencia desleal.
3. Se prohíbe realizar simultáneamente la actividad de Relaciones Públicas con el
periodismo profesional, la profesión publicitaria y la práctica profesional de los estudios de
mercado.
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En la práctica se encuentran a veces las Relaciones Públicas unidas a la Publicidad o
al Marketing, lo cual es positivo en la medida en que la misma persona concentra en ella
estas distintas actividades, pero puede ser aceptable en el caso en que una misma empresa
agrupe estas distintas disciplinas, pero coordinándolas en estrategias bajo la dirección de
Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral y siempre que no haya colisión de interés
o situaciones de intrusismo de unas profesiones con otras de la Comunicación Social.
4. Reciben su remuneración bajo forma de honorarios profesionales, excluyendo
comisiones o porcentajes sobre las ventas. Nunéa se podrán garantizar los resultados “a
priori”.
5. En sus relaciones con la prensa las Relaciones Públicas deben adaptarse a las
reglas periodísticas, ya sea en lo que concierne a la información no pagada, ya sea en lo que
concierne a la compra de espacios en medios impresos o de tiempo en medios audiovisuales.
6. En el plano moral el Profesional de Relaciones Públicas se declara difusor de la
verdad y negador de la mentira.
Entre los trabajos del IV Congreso Mundial de Relaciones Públicas, celebrado en Río
de Janeiro, del 10 al 14 de octubre de 1967, Mr. Morton J. Simon presentó en el panel
número 1 su trabajo: “El hombre de Relaciones Públicas: evolución de su concepto y
condición profesional”. Al hablar sobre el concepto de profesional dijo:
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“El concepto ‘profesional’ implica, básicamente, una aceptación y aprobación por parte de
la comunidad. Ello no se aplica exclusivamente a las Relaciones Públicas “.
Los principios de la ética médica de la Asociación Médica Americana nos enseñan que
el médico debe merecer la confianza del enfermo”. La Orden de Abogados Americanos, en
el preámbulo de sus Cánones de Etica profesional, presenta “la aprobación de todos los
hombres íntegros” como el objetivo “de la conducta y motivación de los miembros de la
profesión”.
Basados en estos datos, ¿cómo explicaremos el “status” profesional con referencia a
las Relaciones Públicas?.
Se pueden citar dos ejemplos de definiciones: La primera es de un conocido profesor
y la otra de un jurista de renombre:
La descripción que el profesor da del profesional incluye cuatro factores:
1. Desempeño de un servicio esencial para sus conciudadanos.
2. Formulación de apreciaciones especiales capaces de afectar seriamente a sus
conciudadanos.
3. Existencia de un Código de Etica.
4. Ejercicio de control por parte de sus colegas de profesión, para desempeñar el
servicio que pretende prestar.
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opinión del jurista sobre el Profesional de las Relaciones Públicas incluye tresLa
premisas:
1. Posesión de conocimientos especializados y de dotes intelectuales resultantes del
estudio metódico de hipótesis ordenadas.
2. Preferencia dada al interés del cliente sobre el interés particular del profesional.
3. La reglamentación (independiente de la voluntad del interesado) de la entrada y
permanencia en la profesión.
De los factores expuestos en las cualidades propuestas del profesional de Comunicación
Social Integral y que nos sirven de base a esta reflexión, nos queda examinar la concerniente
a la “posesión de conocimientos especializados y de dotes intelectuales resultantes del estudio
metódico de hipótesis ordenadas”. A este respecto, deberemos establecer algunas
consideraciones sobre lo que se estime oportuno para la “Formación profesional de Técnicos
en Comunicación Social Integral”.
La base fundamental sobre la que se ha de desarrollar la formación de un buen
profesional está en función de:
a) Fundamentos humanísticos.
b) Conocimientos de las ciencias sociales, económicas y psicológicas.
c) Especialización en las técnicas específicas de Relaciones Públicas.
d) Adscripción.
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Por otra parte, hay que distinguir entre competencia en la enseñanza y competencia
en la reglamentación profesional. A este respecto, la Ley de Brasil es un ejemplo válido.




Una prueba de selección determinará el grado de condiciones naturales del futuro
profesional, y al propio tiempo servirá de indice de posibilidades. De este modo se da
cumplida valoración a las cualidades innatas, porque el Técnico de Relaciones Públicas, como
ya dijo Abilio Bernaldo de Quirós, “debe tener conocimientos técnicos, pero junto a facultades
innatas”. (Primera Asamblea Nacional de Relaciones Públicas. Madrid 1969).
Sentido el arte de las Relaciones Públicas, se podrán aprender las técnicas de las
Relaciones Públicas, y esto constituye la etapa de estudio.
Finalmente, la experiencia que se adquiere desde la situación de postgraduado es básica





1. Naturalmente que hay que distinguir entre Relaciones Públicas como materia de
estudio dentro de una Carrera técnica o administrativa y Relaciones Públicas como formación
específica.
2. Ponemos en la base de los estudios una fundamentación humanística, pero con el
debido cuidado de que no determine la definición de experto en Relaciones Públicas como
individuo suficientemente extrovertido, simpático y locuaz...
3. La práctica es indispensable; para esto hay que prestar la debida atención a hechos
fundamentalmente prácticos conocidos o vividos en la práctica laboral.
4. No se puede minusvalorar los principios teóricos; son decisivos para la aceptación
de las Relaciones Públicas, así como sus fundamentos en la investigación.
5. La fase de aprendizaje debe iniciarse con el estudio histórico y doctrinal de las
Relaciones Públicas.
6. Las prácticas deben iniciarse en un contacto con la realidad de empresas,
servicios, personajes; deben continuar a través de trabajos en equipo de sentido
fundamentalmente crítico, y, por fin, deben coronarse “manejando” Acciones, Campañas o
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Programas de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral, preferiblemente en el
Segundo Ciclo de la carrera.
Una exposición representativa sobre lo que tiene que ser un Técnico de Comunicación
Socia] Integral se puede obtener del análisis de lo que el dirigente de empresa espera de él:
1. Que sea una persona consciente de que tiene que ser funcional y no jerárquico,
es decir, que está allí para informar y proponer y no para dar órdenes, ya sea al
Departamento de Personal, al Departamento de Ventas o para ayudar a cualquier otro servicio
que lo necesite; su posicionamiento en el organigrama estará siempre en el nivel de la
Presidencia o Dirección General.
2. Que sea abierto de espíritu, que esté dotado de una inquietud permanente sobre
todo lo que le rodea en la empresa y fuera de ella, que esté dotado de imaginación, pero
también de cierto escepticismo, que no olvide nunca que lo que parece verdad hoy puede no
serlo mañana, que tenga un espíritu práctico y sentido común, que su cultura sea amplia en
muchos terrenos, con estudios universitarios, que sea sociable, cortés, afable, agudo,
gracioso, que tenga simpatía y empatía, pero, ante todo y sobre todo, que sea sincero y
honrado. La rectitud del comportamiento, la verdad y la información objetiva son la base de
toda relación humana. Si la verdad no puede ser dicha por causa justificada, tenemos que
conseguir la suficiente confianza de los que nos rodean para poder, con franqueza, abstenerse
de dar una respuesta. Una información falsa puede destruir años de buen trabajo. Que sea
valiente, pues hay que serlo para informar a los consejeros de la empresa o a los delegados
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sindicales cuando se avecinan tiempos o situaciones de crisis. Y tiene que, en todo momento,
sentirse y comportarse como un auténtico Profesional de las Relaciones Públicas, su profesión
es su vida y toda su vida es para la profesión. Es decir, que tenga vocación y no reniegue
nunca de ella.
Todo esto se sitúa en el cuadro de cualidades intelectuales y características. Pero el
Técnico de las Relaciones Públicas tiene que tener también una serie de conocimientos básicos
para el ejercicio profesional:
1~. Conocimientos profundos de Psicología Social y la preocupación constante de
perfeccionarlos. Puede ser un colaborador incondicional del responsable de la empresa,
informándole sobre recientes investigaciones de estudios de la opinión pública, de nuevas
técnicas de Propaganda y de información de la dinámica de grupos. No debe olvidar nunca
que informar es también formar. Y debe de tene¿ consciencia de que su propia y constante
formación es su primer objetivo.
20. Tiene que dominar las técnicas de información y de mercado y tener conocimiento
amplio de los Medios de Comunicación Social.
Ayudar al responsable de la empresa a establecer un clima de confianza entre los
públicos internos de la empresa y entre ésta y sus diferentes públicos externos, sin olvidar
los públicos ambivalentes que también tienen su peso específico. De estas buenas relaciones




1. Dispuesto a expresarse (el Técnico de Comunicación Social Integral
continuamente tiene que elaborar y transmitir mensajes).
2. Cualidades de juicio sano y equilibrado.
3. Ser honesto moral e intelectualmente.
4 ‘Carácter’, es necesario para dar consejos válidos y para saberlos argumentar,
muchas veces frente a hombres poderosos y que se creen en posesión de la
verdad, aunque no la tengan. El Técnico de Relaciones Públicas debe estar
capacitado para poder desmostrárselo, ganar su confianza y hacerse escuchar en
los más altos niveles ejecutivos de la empresa o las instituciones.
Cualidades:
1. Cultura general, lo más amplia y humanística posible.
2. Conocimientos de las materias económicas.
3. Dominio en las técnicas de encuesta y muestreo.
4. Dominio en las técnicas de información.
5. Dominio de los idiomas (como norma general). Español e inglés son los idiomas
de trabajo en el mundo desarrollado y el alemán actualmente en pleno auge.
Pero no se podrá nunca insistir bastante acerca de la importancia del conocimiento de
los idiomas como ‘instrumento’ de la Comunicacidn Social Integral. En un momento u otro
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de la vida profesional el conocimiento de idiomas será requerido, y entonces, el Técnico de
la Comunicación Social Integral que los domine estará en situación ventajosa. Hoy en día,
a finales del siglo XX, hay dos requisitos exigibles: estudios universitarios especializados e
idiomas.
Una vez completada la formación académica, el Técnico de la Comunicación Social
Integral tiene que continuar perfeccionándose con la lectura de libros sobre las Relaciones
Públicas, Marketing y Publicidad, etcétera, mediante la investigación personal, así como la
participación en cursillos y conferencias, contactos permanentes con sus colegas, asistencia
a seminarios y cursos de especialización o perfeccionamiento, etc.
Es conveniente estar en activo e integrase en las asociaciones de profesionales
nacionales e internacionales, así como estar suscrito a las revistas especializadas de su país
y extranjeras.
Los estudios del hombre o mujer de Comunicación Social Integral pueden ser muy
distintos según su valor y los esfuerzos que uno mismo aporte. En los Estados Unidos nos
encontramos frecuentemente con que las Relaciones Públicas conducen a una tarea de
Dirección, ya que durante años el Técnico de las Relaciones Públicas se ha visto obligado a
conocer todos los problemas de la empresa desde el punto de vista de la Dirección General.
Durante el ejercicio de la profesión de las Relaciones Públicas ha adquirido una madurez
especial y una preparación adecuada para dirigir una empresa con visión de futuro y
prudencia.
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Para quien elija la carrera de Relaciones Públicas es aconsejable tener:
1. Una formación práctica en niveles de Dirección y de la estructura de trabajo de
una organización empresarial.
2. Una buena práctica y conocimiento de los medios. Hasta hace pocos años los
profesionales provenían de los más variados campos. Ahora, sin embargo, se
reclutan mucho más entre los universitarios, licenciados en Ciencias de la
Información y como mucho en Económicas, Derecho, Sociología, etc. En algunos
países está incluso prohibido el ejercicio simultáneo de la profesión de Técnico
de las Relaciones Públicas y el Periodismo (Francia, Bélgica, Brasil). En este
mismo sentido, también se manifiestan las dos grandes asociaciones mundiales de
Relaciones Públicas, la INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS
ASSOCIATION (I.P.R.A.), que integra a más de noventa países, y supera los mil
asociados profesionales individuales, en estos momentos y la CONFEDERATION
EUROPEENNE DES RELATIONS PUBLIQUES (C.E.R.P.), que confedera en
Europa a las asociaciones nacionales de profesionales de cada país, con una
especial dedicación a mejorar, divulgar y velar por la buena enseñanza de las
Relaciones Públicas.
El Ministerio de Información de Francia publicó una Orden de fecha 23 de septiembre
de 1964 en la que definía las profesiones del Consejero de Relaciones Públicas y el Agregado
de Prensa:
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a) En su articulo IY dice: “El Consejero de Relaciones Públicas, bien pertenezca a
los cuadros de una empresa o que esté establecido a título independiente, tiene por misión
concebir y proponer a las empresas o a los organismos que solicitan sus servicios los medios
para establecer y mantener relaciones de confianza con el público e informar a éste de sus
realizaciones y, en general, de todas las cuestiones que afectan a su actividad.
El Consejero de Relaciones Públicas utiliza los medios así preconcebidosy controla
los resultados. Las informaciones que facilita deben llevar obligatoriamente la mención de
su origen, ser de una objetividad estricta y limitarse a la aposición de los hechos sin
argumentación de propaganda ni comercial” (Traducción no oficial).
b) La Orden del Ministerio francés de Información continúa definiendo la figura del
‘Agregado de Prensa’, que trata de ser una especialización dentro de la formación y
actividad del T¿cnico de Relaciones Públicas, que, como hemos visto, en Francia es designado
por el término de Consejero’.
Estos términos, tanto el de Consejero como el de Agregado, provocan confusionismo,
ya que tradicionalmente se aplican en el ámbito internacional a bien definidos puestos
diplomáticos.
El artículo 2~ de la Orden citada dice: “El Agregado de Prensa ejerce la actividad
antes definida, especializándose en la información a los órganos de la prensa escrita, filmada,
hablada o televisada.”
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El artículo 30 estipula que: ~Lasactividades de Consejero de Relaciones Públicas y
del Agregado de Prensa son incompatibles con las de periodista profesional o agente de
Publicidad
El artículo 40 afirma: REstas actividades son remuneradas exclusivamente mediante
honorarios o el sueldo fijado por la persona jísica o jurídica por cuenta de quien se
ejercitan 1
La tarea de ejecutante se sitúa a nivel de la información, y supone muchas veces que
se cuente con especialistas del sondeo, de la creatividad, de la Publicidad, del secretariado,
más que utilizar por sí mismo los ‘instrumentos’ de información.
c) Es fácil darse cuenta de que la acción del Técnico de las Relaciones Públicas se
encuentra directamente condicionada por el estado de sus relaciones con la Dirección. Más
allá de una definición exacta de la función, más allá de los poderes acordados y de una
competencia indispensable, el Técnico de las Relaciones Públicas tiene que saber establecer
un diálogo constante y eficaz con la Dirección.
Las Relaciones Públicas son una función de Dirección, pero la Dirección no puede
ejercer en algunos casos esta función; entonces delega sus poderes pero no sus
responsabilidades. La Dirección es responsable directo de todo lo que se hace y afecta a la
empresa.
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Los poderes pueden ser delegados:
a) O bien a un responsable, a un equipo especializado en la empresa, o a un Asesor
exterior,
b) A este respecto, el Código Profesional del Centro Belga de Relaciones Públicas
se expresa como sigue:
..... El Profesional de las Relaciones Públicas es un especialista que asume,
acerca de un organismo, la función de consejero para lo que concierne al Estado
y las reacciones de la opinión, y que está encargado de formular y aplicar la
polftica de este organismo en materia de Relaciones Públicas, así como de
controlar los resultados. El Profesional de Relaciones Públicas puede estar en la
plantilla del organismo que necesita sus servicios; en este caso -y para poder
ejercer su misión con fruto e independencia, es deseable queforme parte de la
misma Dirección “.
“Puede también qercer por su cuenta y disponer de su organización propia y
prestar su asesoramiento a varios organismos “. Debe entenderse que puede
hacerlo siempre que no se produzca un conflicto de intereses.
El conflicto de intereses se plantea cuando los periodistas que se diploman en
Relaciones Públicas tratan de ejercer ambas profesiones simultáneamente. En
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Brasil, la Ley de Relaciones Públicas prohíbe tajantemente el que un periodista
sea, al mismo tiempo, Técnico de las Relaciones Públicas de una empresa. Sin
embargo, la formación profesional del periodista unida a la del Técnico de las
Relaciones Públicas produce una buena combinación. Lo que tiene que decidir
quien posee ambos estudios es cuál de ellos practicará en un momento
determinado. El periodista que trabaja en un medio será deshonesto, desleal e
intruso, si simultáneamente quiere prestar sus servicios a un cliente en materia de
Relaciones Públicas.
c) El Técnico de las Relaciones Públicas estará pendiente respecto al hecho de si la
información-noticia que transmite el periódico es interesante. Normalmente el
periodista-redactor ajusta la forma de la noticia adaptada al estilo y a la política
propia del periódico (“rewriting”). Hacer este trabajo en lugar del periodista-
redactor sería quitarle su justificación en la organización del periódico y, por
consiguiente, entorpecerlo.
El Técnico de las Relaciones Públicas tiene que respetar los criterios de la
prensa en los planos siguientes:
Periodistico: libertad y selección sólo de noticias que tengan interés para el lector
del periódico.
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Económico: respetar el equilibrio económico del periódico, es decir, concisión
y compra de espacio, cuando la información no se corresponda con el criterio
“interés” de una noticia.
Técnicos: precisión, agilidad e inmediatez, ya que una noticia “muere” pronto y
un periódico “cierra” a horas determinadas.
Si existieran ya normas que regulasen la actividad del Técnico de las Relaciones
Públicas, se debería introducir en ellas el que los profesionales de Relaciones Públicas... “no
puedan ejercitar su profesión al mismo tiempo que la de periodistas profesionales en
actividad...”, como exige el Código Profesional Belga (y la Ley de Relaciones Públicas de
Brasil, como hemos visto).
La remuneración del Profesional de Relaciones Públicas se hace bajo forma de sueldo
fijo o de honorarios profesionales, excluyendo 15s comisiones y los porcentajes o ingresos
extraordinarios por los resultados obtenidos.
En sus relaciones con la prensa, la radio, la televisión y el cine, el Profesional de
Relaciones Públicas tiene que ajustarse a las reglas profesionales periodísticas. Tiene que
poner a disposición de los órganos de información los documentos informativos concebidos
según los criterios periodísticos en vigor.
Se prohíbe particularmente mezclar, argumentos publicitarios o de Propaganda.
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Se compromete a proveer, sin retribución ni siquiera indirecta por parte de los órganos
de información, documentos objetivos que lleven siempre la mención de su fuente de origen,
así como la del organismo para quien trabaja.
Cuando se considere oportuno que un organismo difunda en sus propios términos, o
íntegramente, o en fecha fija, una información, el Profesional de Relaciones Públicas
gestionará la compra del espacio por las vías normales de la Publicidad ateniéndose a sus
reglas o, en su caso, subcontratando este servicio con una Agencia de Publicidad o
Distribuidora de Medios.
Por su lado, los organismos que contratan los servicios de un Asesor de Relaciones
Públicas tienen que respetar sus reglas profesionales y prohibir toda acción , que pueda
incitarle a eludir o incumplir las mismas.
La actuación de las Relaciones Públicas y de la prensa es diferente cuando se trata de
la prensa especializada, profesional, financiera o técnica.
Para ésta las informaciones que generan lgs empresas constituyen lo esencial de su
contenido. Informan como un gran acontecimiento la creación de servicios de Relaciones
Públicas en las empresas, porque éstos:
a) les traen más informaciones;
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b) les hacen ganar tiempo, orientando rápidamente sus redactores hacia los servicios
técnicos o administrativos competentes.
El Técnico de las Relaciones Públicas tiene que estar alerta para no jugar un papel de
obstrucción entre la prensa (o, en general, los medios) y la Dirección de la empresa o los
diferentes departamentos. Sin embargo, si debe servir de puente o lazo de unión, de
mensajero y de intérprete para ellos. De ahí la necesidad vital de unas buenas Relaciones
Públicas internas de la Empresa y de la situáción a nivel de Dirección del Departamento de
Relaciones Públicas.
c) Además de las relaciones de confianza y continuidad que el Técnico de las
Relaciones Públicas debe mantener con los periodistas, tiene que difundir
comunicados, convocar y organizar conferencias de prensa o encuentros con los
medios informativos.
En este momento sólo destacaremos que es particularmente útil seleccionar los medios
según sus posibilidades reales de información y círculos de influencia, sin olvidar otros que
sean menos influyentes. Esto plantea a veces el i3roblema de la exclusiva, por ejemplo, en
materia de información financiera.
d) El control de la Acción de Relaciones Públicas a través de la prensa es un caso
particular dentro del control general.
Se verificará, en particular:
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— El control y difusión de la tirada.
— El análisis y estudio del contenido por secciones.
— El análisis de la audiencia (“readership survey”).
Todo mensaje transmitido por un ‘instrumento’ (canal), poniendo en obra una técnica
y cualquiera que fuese su sostén (voz, papel, ondas, etc...), tiene que:
a) Ser concebido dentro de una política general de información
b) Ser redactado, es decir, expresado por escrito.
De ahí la importancia primordial de la redacción en Relaciones Públicas.
La primera virtud de un Técnico de las Relaciones Públicas después de su capacidad
de juicio, es saber redactar.
El ideal sería que en las Relaciones Públicas hubiera sólo profesionales capaces de
redactar bien, pero con diversidad de estilos:
— Estilo «Consejo de Administración» o «informes».
— Estilo «Comunicado de prensa»
— Estilo «Notoriedad» (folletos, etc.).
— Estilo «Periodístico» (publicaciones de empresa, folletos de prestigio, reportajes,
artículos, entrevistas, etc.); etc.
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Redacción legible y audiencia son elementos complementarios que deben ir siempre
ligados.
Quien escribe bien es leído con facilidad y se hace entender por muchos. Para redactar
bien profesionalmente el Técnico de las Relaciones Públicas necesita:
1. Conocer perfectamente las reglas de la gramática española.
2. Profundizar el estudio y ejercitarse en los géneros específicos de la profesión de
informador.
3. Acrecentar su capacidad de observación.
4. Desarrollar su capacidad de síntesis.
5. Ser breve, conciso, claro y directo.
6. Tener siempre presentes en todo escrito el ¿quién?, ¿dónde?, ¿cuándo?, ¿cómo?,
¿por qué? y a ¿a quién?.
¿Cuáles son estos géneros específicos de que hablamos? Son numerosos, y cada
“carrera particular” desarrollará en especial alguno. Una primera lista incompleta podría ser:
El «informe» a superiores o a asambleas. Este género no es específico de las
Relaciones Públicas, pero es de práctica habitual, como en todas las funciones de Dirección.




El «discurso oficial». El Técnico de las Relaciones Públicas es muchas veces el “Ghost
Writer” (escritor de pago) del jefe, y tiene que saber tomar la palabra en público con chispa,
agudeza, sentido del humor, gran capacidad de repentización, seguridad y aplomo y capacidad
psicológica para saber captar las características sociales esenciales del público al que se dirige.
El «comunicado de prensa», con su “background material” (documentación).
Cada género tiene sus leyes y recetas propias. Limitarse a las reglas no es siempre lo
más adecuado. Hay que considerar las fuentes del buen estilo periodístico, como son la lógica
de las ideas, la claridad de la exposición, el equilibrio y la armonía de la composición.
En Relaciones Públicas se escribe para el lector, adoptando el código y el lenguaje del
lector, o receptor del mensaje, renunciando en muchas ocasiones al propio estilo aunque sea
superior literariamente.
El Técnico de las Relaciones Públicas tiene que profundizar en los estudios de
“legibilidad”, para obtener reglas de redacción y ejercer un control sobre sus propios textos
o los de sus colaboradores.
Los principios fundamentales de un buen estilo —el ordenar las ideas, la claridad de la
exposición, etc...— son las condiciones esenciales para una lectura fácil y de una mejor
comprensión.
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Naturalmente, el nivel del vocabulario, la longitud de la estructura de las frases, la
resonancia humana de las palabras, todo esto hay que estudiarlo, pero es cierto que ‘el estilo
es legibilidad’ y que más allá de los llamamientos emocionales y de las reglas, la inteligencia
reclama sus derechos.
Las reglas fundamentales de la redacción en Relaciones Públicas están en conformidad
con los principios como con las reglas puestas a punto por los investigadores:
1. Enunciar los hechos.
2. Ser conciso.
3. Ser imaginativo (saber ‘dramatizar’). No olvidar, cuando concluya, el sentido del
humor.
4. Y ser siempre veraz.
Cuando nos dirigimos a un público cualquiera no tenemos que olvidar que tenemos dos
tendencias:
a) Subestimamos la cantidad de información de que dispone.
b) Subestimamos su inteligencia natural y su preparación.
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En líneas generales, los públicos tienen una inteligencia relativa y poca información.
Tienen capacidad para asimilar conceptos (inteligencia); pero no tienen la experiencia
lingaistica que necesitamos para saber lo que el redactor quiere decir.
Por ello, hay que escribir en cierta manera como se habla:
Emplear frases cortas (una media de no más
Evitar frases complicadas.
— Preferir las palabras sencillas a las palabras
días.
— Preferir el estilo directo al indirecto.
— Evitar las abstracciones, preferir los términos concretos.
— Incluir cuantas más referencias personales posibles.
— Traducir los vocablos o las expresiones técnicas a lenguaje común.
de 19 palabras).
rebuscadas: la palabra de todos los
Se aprende a redactar bien, como en cualquier otro campo profesional, con la práctica
continua: escribiendo y trabajando un estilo propio, personal; pero es necesario aplicar las
reglas anteriores, preferir las palabras cortas a las largas; preferir la palabra sencilla a la
circunlocución y evitar las palabras compuestas, pues no se ha de olvidar que siempre se trata
de captar y de mantener la atención del público espectador o lector.
La Psicología nos enseña que existen tres géneros de atención:
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- La atención involuntaria.
- La atención querida.
Es, ante todo, la atención involuntaria la que el especialista de Relaciones Públicas
tiene que trabajar.
Capta la atención de la audiencia el buen observador, quien es capaz de simultanear
su exposición con la aceptación que el público da a sus mensajes. El orador debe ser
ordenado, no transmitir a los receptores más de un mensaje al mismo tiempo. Repetir,
espaciadamente a lo largo de la exposición lo que se ha dicho. La única vía para transmitir
informaciones y que éstas sean asimiladas por el raciocinio del individuo es la reiteración del
mensaje.
La dificultad en materia de enseñanza, de exposición o de Propaganda es repetir
argumentos sin dar la impresión de que se repite, ya que el oído y el espíritu quieren
encontrar bajo otro aspecto lo que se acaba de decir (como se ve en las rimas), pero detestan
la repetición de lo idéntico. Habrá un momento en el que el receptor del mensaje acabará
pensando que la idea es suya.
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4. JUSTIFICACIÓN DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. LA
NECESARIA COORDINACIÓN.
Actualmente el tratamiento individualizado de las técnicas comunicativas: Publicidad,
Marketing, Relaciones Públicas, Promociones, Información, está obsoleto y superado; por
ello se habla en términos profesionales de Comunicación Social Integral, que se entiende por
el estudio, diseño y ejecución de Acciones, Campañas o Programas en los que, partiendo de
unos objetivos concretos, se establece una estrategia de Comunicación y un plan de acción.
De forma intercomunicada se utilizan de manera conjunta técnicas como Relaciones Públicas,
Publicidad, Marketing, Promoción, Merchandising, etc.
Hablamos de algo mucho más trascendental que una simple moda en las formas o
hábitos de la Comunicación. Lo que está sucediendo es que la Publicidad sola, ya no es
suficiente; que las Relaciones Públicas aisladas, no bastan para cubrir satisfactoriamente las
necesidades de comunicarse de forma adecuada con un público concerniente cada vez más
exigente, sofisticado y complejo. La integración abarca todas las disciplinas que componen
la Comunicación. En el momento actual, las actividades aisladas de Comunicación comercial
son cada vez menos, o como mínimo, menos efectivas.
Quien mejor domine, no ya cada una de las técnicas, sino su interacción; quien sepa
combinar acertadamente las múltiples fuerzas de la Comunicación integrada será el
vencedor de esta nueva y vertiginosa carrera en la que sólo tendrán opción aquéllos que,
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rechazando los antiguos métodos, sean capaces de dar la dimensión adecuada a cada una de
las diversas disciplinas en este nuevo panorama de acción coordinada total.
La Comunicación Social Integral constituye en la actualidad un elemento esencial -el
auténtico diferenciador en igualdad de posiciones- para lograr el mejor rendimiento de las
actividades mercantiles.
Los dirigentes de la empresa de hoy necesitan conocer los instrumentos técnicos
esenciales para aumentar el prestigio, la notoriedad de las empresas y, consecuentemente,
obtener una implantación de su imagen pública y un incremento y mejora de sus resultados.
La Comunicación Social Integral consiste, en su relación con la empresa, esencialmente, en
un esfuerzo continuado para conocerse mejor sobre una base de actuación correcta. Esto
implica:
1) La necesidad de una información recíproca -emisor ~ receptor- sobre los
problemas que se plantean. Es decir, un conocimiento real mutuo.
2) Una comprensión mutua.
3) Una confianza mutua, que no puede subsistir sino en el caso de que el
comportamiento de todos los implicadós sea conecto.
La Comunicación Social Integral es, en una situación ideal de equilibrio competitivo,
el elemento desequilibrador a favor de la empresa u organismo que la utilice.
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El compromiso de la empresa moderna frente a sus accionistas y productores es de tal
envergadura, que no permite, sin paliativos, el que toda la actividad de información, análisis,
difusión, creación de imagen, relación con los públicos internos, externos y ambivalentes,
concernientes o no, sea mal realizada por aficionados o, peor aún, por intrusos. Es decir por,
incluso, buenos profesionales de otros campos que no conocen ni tienen la formación ni la
experiencia suficientes para llevar a cabo las tareas de un Director de Comunicación Social
Integral en una empresa o institución.
El dirigente moderno tiene en su mano y a su alcance una técnica y unos técnicos que -
profesionalmente- cubren todo el frente psicosociológico de la empresa actual, en materias
de Información, Comunicación Social y ayuda a los esfuerzos del Marketing.
Tener un conocimiento de estas técnicas, su aplicación a la empresa y los resultados
que pueden obtenerse con su utilización es, hoy por hoy, imprescindible en el bagaje de
conocimientos de quienes desempeñan tareas directivas.
Algunos individuos están alerta ante la llegada de técnicos especializados a nivel de
Dirección; existen diversos públicos que miran con suspicacia la utilización y empleo de unas
técnicas que, dirigidas directamente al intelecto, pueden dar la impresión de que tratan de
dominarlo. Esta ignorancia, unida al tradicional recelo latino ante técnicas e inventos
procedentes del exterior de nuestras fronteras, hacen que, al igual que ocurrió en su día con
la Publicidad y los Técnicos publicitarios y, con anterioridad a éstos, con el Periodismo y los
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periodistas, exista hoy una barrera psicológica ob’struccionista o bloqueadora que solamente
puede ser derribada de dos modos:
Mediante la enseñanza e información sobre la Comunicación Social Integral y mediante
la observación y estudio de la competencia que utiliza ventajosamente esta nueva técnica
integral. Todo este confusionismo, todo este cúmulo de malentendidos, todas estas posiciones
a veces tendenciosas van desapareciendo, afortunadamente, en nuestro país a medida que el
concepto real de Comunicación Social Integral se abre camino a base de servicio, eficacia,
resultados obtenidos y auténtica colaboración, a veces decisiva, en las políticas de la empresa
y de los organismos que realizan esta actividad.
La Comunicación Social Integral no es una panacea contra todos los males que puedan
acaecer a una organización ni un elemento frívolo que se aplica como complemento y por
causas diversas en las empresas, o por el simple imperativo del uso de unas modas. Las
diferentes herramientas de la Comunicación utilizadas intercomunicada e interactivamente son
una ciencia, una técnica y un arte. Su ejecución corresponde a profesionales especialmente
formados para ello que en su preparación previa han reunido en sí un conjunto de cualidades
y conocimientos que los distinguen netamente de cualquier aficionado o intruso.
Se han purificado doctrinas y se han puesto al día. Cadapaís ha ido adoptando técnicas
y directrices, y haciéndolas suyas, las han aplicado, con las adecuadas adaptaciones
ambientales, a sus casos particulares.
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Hay que considerar que pertenecemos a la segunda generación de los Medios de
Comunicación de masas (1925-1996 = ‘71 afios):
- La extensión de los Medios de Comunicación de masas está casi al máximo de su
desarrollo, alcanzada ya la inmediatez de la Comunicación, sólo parece que falta la
autosuficiencia del individuo como central autónoma emisora y receptora de
mensajes.
- El nivel medio de información al público llega a una cota sin precedentes.
Esta evolución especial de las colectividades económicas que son las empresas, y de
las colectividades públicas, ha hecho nacer una profesión, un oficio que es objeto de estudios
cada vez más sistemáticos.
Nuestro estudio de Comunicación Social Integral se ha de situar, por lo tanto, en la
confluencia:
a) de la Psicología, individual y social,
b) de la Sociología,
c) de la Economía aplicada y de las ciencias de organización,
d) de los Estudios de mercado y de la opinión pública,
e) de las técnicas de expresión y de difusión colectiva (tales como la Publicidad,
Promoción de Ventas, Marketing, Merchandising, Lobby, Mecenazgo, etc....).
Luis Escobar de La Serna, actualmente Decano de la Facultad de C.C. Humanas y de
la Comunicación de la Universidad San Pablo CEU de Madrid, ponente del tema “Estatuto
legal de institucionalización y profesionalización de las Relaciones Públicas” en la 1 Asamblea
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Nacional de Relaciones Públicas ya mencionada, presentó el trabajo que, por su especial
interés y base histórico-jurídica, reproducimos íntegro -con excepción de sus conclusiones-
a continuación:
~Esincuestionable el extraordinario desarrollo de las comunicaciones producido en
los últimos veinte años. El hombre del siglo XX necesita estar infonnado, demanda cada vez
una información mayor, puntual y exacta. Y es precisamente esta solicitud -nacida, en gran
pone, de la formidable movilidad social de nuestros días- la que pone en marcha todo el
proceso peifeccionador y avasaUante de las comunicaciones.
Corno señala Albert Oecki, Presidente de la 1. P. R.A., la “sociedad actual se halla en
medio de un cambio que se efectúa con rapidez. Confrontamos dos fenómenos notables. Por
un lado, disponemos de un suministro excesivo de iqformaciones en los países altamente
desarrollados, de informaciones escasas en los países en desarrollo y de una manera
condicionada de informar; esto es, de Propaganda prejuzgada en amplias zonas del mundo.
Por otra parte, la mayoría de las gentes carecen de base para orientarse. Las instituciones
históricas que en el pasado la proporcionaban, como la Iglesia, la nobleza, el Estado y las
universidades, han perdido bueno pone de su auto ridad, y en mucho casos la han cedido a
la prensa, al cine, a la Publicidad y, en panicular, a la televisión. Con el transcurso del
orden anterior nuestra sociedad, en creciente desintegración, está a punto de entregarse al
control externo. Existe un peligro real de que nuestra sociedad se sujete cada vez más a la
manipulación defuera. Ahora tenemos que dar a las gentes una penetración suficiente deJas
conexiones sociales, psicológicas y políticas. Si no tenemos éxito en esto, el individuo
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quedará expuesto al peligro de fallar en sus deberes, y grupos o naciones enteras podrán
caer en la agitación o el caos... Para sobrevivir en el dinámico mundo de mañana tendremos
que demostrar que somos una sociedad adulta y responsable. Tendremos que sustituir un puro
medio de información por un correcto sistema de orientación, porque sólo éste garantiza la
existencia de un orden democrático. Y añade que el mejor y el único camino posible para una
sociedad abiena de este tipo es el de las Relaciones Públicas. Naturalmente, con el requisito
de que el Técnico de Relaciones Públicas sea un científico capaz en asuntos sociales y de
componamiento. La comprensión de la investigación científica y de su uso conveniente se
transformarán en un requisito para todos los profesionales de Relaciones Públicas en el
futuro.
En efecto, el auge creciente de las comunicaciones corre paralelo al experimentado
por la expansión y desarrollo de la teoría, lo técnica y la práctica de las Relaciones Públicas
en el mundo. Entendiendo su objeto general como una serie de actividades y de esfuerzo
deliberado, planWcado y continuo para establecer y mantener comprensión mutua entre una
institución pública o privada y los grupos y personas a que esté directa o indirectamente
ligada, el interés y la aceptación del concepto ha ido creciendo paulatina y sucesivamente
a partir de la Segunda Guerra Mundial (1940-1945).
Hoy, ajuicio de dos destacados profesionales, la práctica de las Relaciones Públicas
se caracteriza por el aumento incesante de los programas en industrias, instituciones,
sociedades benéficas, organismos del Gobierno y asociaciones comerciales, por la creación
continua y creciente de nuevas finnas asesoras independientes; la formidable expansión en
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lo publicación de libros, artículos y revistas consagrados a la práctica de la especialidad,
a su filosofo, problemas y técnicas; la organización de nuevas asociaciones profesionales;
el énfasis creciente de lasfases de investigación de hechos y asesoramiento, ypor el aumento
del número de cursos universitarios, mayor amplitud yprofundidad de éstos y asistencia más
numerosa de estudiantes.
Ante las perspectivas de tan creciente desarrollo, frente a tan palpable realidad, ¡a
sociedad y los voderes públicos se han visto, naturalmente. precisados al reconocimiento de
hecho y de derecho de es,os técnicas y actividades a2ruvadas y coordinadas balo el común
denominador de las Relaciones Públicas. La primera admitirá sin esfuerzo el valorfuncional
de tal actividad comunicativa. Los segundos refrendarán legalmente la importancia y
sign~coción de esta valoración y de sus implicaciones morales. Porque es obvio que el
Estado no puede permanecer largamente ajeno a la institucionalización de una entidad de tan
vasto alcance, con el grave riesgo de posibles efectos dcfomzadores que en la
realidad social podrían producirse ante la inexistencia de unos controles indispensables para
la armónica y correcta utilización de las técnicas e instrumentos de Comunicación Social.
La regulación de la profesión de Relaciones Públicas se condene así en una necesidad
incuestionable. Y conviene tener presente una vez más -como señala Williard Hust- que el
concepto de profesión no es un producto de la lógica abstracta, sino que, al contrario, “la
práctica y lo experiencia en elfuncionamiento de la sociedad condujeron a considerar ciertas
ocupaciones como profesionales y determinan periódicamente los medios de vida que deben
incluirse en la categoría profesional”.
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LAS RELACIONES PUBLICAS Y LAS COMUNIDADES NACIONALES
1. Las comunidades nacionales
Son organismos que actúan o tienden a actuar
pequeñas comunidades cuyo público forma parte de
sobre la totalidad del territorio nacional;
la comunidad nacional.
Por ejemplo, la Acción Católica Nacional de Propagandistas (A.C.N. de P.), con sus
miembros y centros diseminados en todo el país, forman una comunidad nacional.


















2. Problemas de los que pueden encargarse estas comunidades
1~. La educación del ciudadano: Sobre la base de un buen funcionamiento de la
democracia, debe haber una buena información del ciudadano sobre la organización política,
económica y administrativa de la comunidad.
20. La Administración: Cuyo papel fundamental ha evolucionado desde el siglo pasado
hacia unas relaciones más y más estrechas (relaciones de servicio) con el público, tiene que
hacer un esfuerzo para ganar la simpatía de ese público (contribuyentes) y servirle de manera
eficaz.
Desde hace algún tiempo ya existen organismos de contacto entre la producción y la
Administración.
En el plano de las relaciones con el gran público, ya se han llevado a cabo ciertos
intentos, y particularmente:
En Francia, donde fue creada en 1957 una Oficina de Informaciones Fiscales para
informar a todos sobre sus problemas como contribuyente.
En Italia existe el Comité Permanente para las Relaciones Públicas en la
Administración Gubernamental, que reúne a unos cuarenta altos funcionarios con la
- 87 -
misión de estudiar sistemáticamente las relaciones de la Administración con su público.
Este Comité desea:
- difundir la idea de que la Administración está al servicio del ciudadano;
- mantener un contacto permanente y estrecho con la opinión en sus manifestaciones
más significativas;
- probar que las oficinas del Gobierno no son inferiores a las organizaciones de tipo
comercial;
- estar en contacto con los países que tienen ya en su activo unas realizaciones
interesantes en el terreno de las relaciones con el público;
- no olvidar que está en juego el prestigio de la Administración.
En España aparecieron departamentos o unidades de Relaciones Públicas en los
Ministerios de las fuerzas armadas (tora Ministerio de Defensa) y en la Iglesia, cuya
tradición en Comunicación Social -recuérdese la importante Congregación (Ministerio en
términos vaticanos) de la Propaganda Fide, ahora con la denominación cambiada por razones
obvias después de la Segunda Guerra Mundial.
3. ¿Cómo se plantea el problema de las Relaciones Públicas en este terreno?
l~. Desde el Dunto de vista del público
Ha habido, en primer lugar, un cambio de actitud en el gran público:
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a) Se nota el deseo y la afirmación del derecho de saber y de ser bien informado en
el terreno político y en el terreno económico (grandes empresas). Esto significa
que se producirá decepción y hostilidad si las grandes empresas no informan. Por
supuesto, el argumento es esencial para el Gobierno.
b) Las empresas de importancia nacional han tomado, en la comunidad nacional, un
lugar de influencia decisiva en la Sociedad de la que, por otra parte perciben sus
beneficios y ello las obliga a tener informada a la opinión pública directamente o
a través de los Medios de Comunicación Social. El fenómeno se extiende cada día
más y ¡pobre de la empresa que no “haga saber lo que hace y que lo hace bien”
(Axioma de las Relaciones Públicas “Hacer bien y hacerlo saber”)!. Si se quiere
actuar “en Sociedad” hay que informar a la opinión pública.
Y. Hacia autoridades civiles y políticas
Hay casos en que un problema de Relaciones Públicas se plantea entre el mundo de
los negocios y el de las Administraciones Públicas y la política en general. Por ejemplo, el
problema que se plantea en los Estados Unidos en cuanto a la posibilidad de importar
productos sobre los que pesan interdictos administrativos, como contingentación y tasación.
Es muy conocido el caso del pelo chino para pelucas, o los zapatos españoles y japoneses o
la miel de China o de Méjico que se importa en España a bajísimo precio y mala calidad en
grave perjuicio de los intereses de los apicultores españoles.
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3~. Hacia los accionistas
Se sabe que desde hace algunos años el nivel de cultura y el número de acciones
poseídas por la misma persona han disminuido, en provecho de un ensanchamiento de la masa
de accionistas. Esto ha pasado progresivamente aquí y en otros países desarrollados como en
los Estados Unidos, pero se ha realizado bruscamente en Alemania, donde el número de
poseedores de acciones se ha cuadruplicado en tres años bajo la influencia, sobre todo, de la
democratización del accionariado en dos grandes empresas nacionalizadas.
El cambio de perspectiva obliga a una información económica mucho mayor y más
eficaz hacia esa grande e influyente masa (público objetivo) de accionistas.
40• Hacia los consumidores
Las empresas de utilidad pública que gozan de un monopolio chocan casi siempre
contra una doble barrera psicológica:
a) siendo monopolios, tienden a ser consideradas como abusivas; no tienen, en
general, buena prensa;
b) son administradas de manera burocrática y sin especial habilidad al no tener que
temer a la competencia, con todos los inconvenientes que esto lleva consigo
especialmente en la calidad.
— 90 —
Aquí se plantea en forma acuciante el problema de las Relaciones Públicas de esas
empresas de utilidad pública, como es el caso de los ferrocarriles o el petróleo solucionable
mediante Campañas dirigidas al público en general y los usuarios en particular.
5~ Las grandes causas nacionales
Las Campañas para las grandes causas nacionales han nacido en los Estados Unidos,
y se practican ahora en toda Europa. Se trata de diferentes acciones realizadas con cargo a
los Presupuestos Generales del Estado por empresas y la gran prensa bajo la dirección de
distintos departamentos ministeriales o de empresas estatales, en favor de la seguridad en la
carretera, de la seguridad en el trabajo, hospitalidad para los turistas, etc. El objetivo es
poner gratuitamente la capacidad de información y de persuasión de los anunciantes y de los
medios al servicio de “las grandes causas de interés nacional”.
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5. Los PÚBLICOS OBJETIVOS CONCERNIENTES: INTERNOS, EXTERNOS Y
AMBIVALENTES.
Tipos de problemas
Las Relaciones Públicas tienen que resolver problemas que se sitúan en un doble nivel:
— Un nivel moral (“hacer bien”)
— Y un nivel de información (“hacerlo saber”)
a) Nivel moral
Hay un problema cuando el bien panicular de la empresa no se armoniza con el bien
general de las comunidades donde se integra la empresa.
I..a empresa tiene que tener entonces conciencia de que su acción va a pasar ante el
tribunal de la opinión pública. Así, se tiene que hacer ella misma la pregunta para saber si
procede conforme a ciertos principios fundamentales en el caso que le concierne.
Ejemplo.— Administración: ¿organiza su trabajo de manera que presta el servicio que
debe? Universidad: ¿está al servicio de la investigación y de la enseñara?.
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Al ser la empresa una realidad pública, se plantea este problema moral más
concretamente al nivel de su responsabilidad púNica.
Ejemplo: Violencia en la televisión.
Moral de la Publicidad y ética de las Relaciones Públicas.
b) Nivel de información
El Técnico de las Relaciones Públicas se encuentra ante una situación en la que una
información no ha sido suficiente o donde las cosas irán mal si una información suficiente no
se da de inmediato, con carácter puntual.
Entonces proporciona a los diferentes públicos una información suficiente del
comportamiento adecuado de la empresa. Se pueden distinguir dos niveles de problemas.
0 Problema impuesto, de carácter inmediato y no deliberado.
20 Problema escogido, que el Técnico de las Relaciones Públicas decide estudiar o
que procede de una política deliberada.
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LOS PLJBLICOS DE LA EMPRESA
1. Definición
Un “público” puede ser una persona o, casi siempre, un conjunto de personas capaces
de tomar decisiones que interesan a la vida de la empresa.
En materia de Relaciones Públicas el público se limita a estratos de la población que
por la naturaleza de sus relaciones con el organismo que hace Relaciones Públicas participa
directa o indirectamente en su desarrollo.
Se puede decir también que un “público es un conjunto de personas que, situadas en
la órbita de una organización, son idóneas para afectar de manera positiva o negativa la
actividad de ésta con una decisión con fuerza de obligar con la oferto o la compra de
servicios o bienes fabricados “~.
La noción del público es esencialmente relativa: no hay “público” más que con
relación a la empresa o al organismo que hace Relaciones Públicas. Cada empresa, cada
Administración, cada sindicato tendrá sus públicos, cuya importancia, naturaleza y estructura
dependerán de la importancia de las actividades de esa empresa, esa Administración, ese
<2) Guide ami haetice. iR. 1’. Latid res
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sindicato, y que se diferenciarán entre ellos por el tipo de decisión y actitud-respuesta que
adoptarán.
2. Naturaleza sociológica de los públicos
.
En referencia con las nociones básicas, se puede decir:
a) Que la empresa que emite es la que desea transmitir mensajes a los receptores,
que constituyen el público.
b) Que un público es un grupo cuya estructura y opinión pueden ser analizados según
los métodos de la Sociología y de las ciencias de la opinión.
“‘. El público puede ser o un grupo estructurado y organizado, un aglomerado de
individuos, o una muchedumbre psicológica con el sentido que le daba G. Lebon, o
una masa, o una clase social.
Se pueden citar como ejemplos los accionistas de una empresa importante, la
comunidad local de una pequeña ciudad donde se encuentra una fábrica de la empresa,
una administración del gobierno.
20. El público puede ser también una muchedumbre: importante aglomeración de
individuos, localizada, temporal y desorganizada.
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Se sabe que la muchedumbre puede ser:
a) Pasiva: no es entonces una muchedumbre psicológica. En ella los individuos
“inactivos” coexisten sencillamente sobre el mismo espacio: la plaza del pueblo,
las aceras de las grandes avenidas o ramblas.
b) Activa: la muchedumbre “reacciona”, presenta una tendencia a la acción bajo la
influencia de impulsos emocionales (su nivel intelectual es generalmente bajo).
Es atípico el caso en el que el Técnico de Relaciones Públicas tenga la ocasión de
ejercer su profesión en una muchedumbre psicológica. Se puede dar la situación si las
Relaciones Públicas se ocupan de las fuerzas armadas, de grupos religiosos o políticos, etc.
Y. Cuando se trata de una masa heterogénea hay poca diferencia con la muchedumbre:
sólo el elemento de localización. En la masa no hay contacto de proximidad física entre
los individuos que la componen; no hay tampoco alteración entre dos que la componen,
pero puede haber reacciones comunes.
4Q~ Se puede tener que tratar con una clase, es decir, una categoría de individuos que
ofrecen características comunes.
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Casi siempre el especialista de Relaciones Públicas se dirige a públicos que equivalen
a un grupo, es decir, a un conjunto de individuos homogéneos entre los que existen relaciones
personales, explicitas y reciprocas.
Se sabe que los grupos están estructurados:
1. Según la Red de Comunicación que transporta informaciones en el grupo (código
y simbolismos).
2. Según el lugar ocupado en el grupo por el líder.
3. Según el estado moral colectivo.
4. Según el lugar que cada uno ocupa en el seno del grupo.
5. Según las normas valoradas por el grupo como objetivos.
Entre los grupos se puede distinguir:
a) Las sociedades, donde el carácter de institución es dado por un código (en el
sentido sociológico del término).
b) Las comunidades, donde el elemento afectivo predomina.
En resumen, se puede decir que:
A. El “público” es un conjunto de individuos que varía en su extensión y en la
estructura de su composición cada vez que se le examina.
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B. Ese conjunto complejo puede ser diseccionado bajo el punto vista de la mentalidad
o bien por un análisis de estructura, de tal suerte que sea posible tener una medida
científica de las opiniones que cada uno de los subgrupos profesa.
C. Los resultados de ese análisis pueden ser suavizados en términos aplicables al
conjunto del público considerado, y se ~puedecomenzar una Acción de Relaciones
Públicas adecuada.
3. Criterio de clasificación
.
La noción de “público”, al ser esencialmente relativa a la organización que practica
Relaciones Públicas, obliga a hacer un inventario de los diferentes públicos. Para ello es
indispensable escoger uno o varios criterios de clasificación:
a) La naturaleza de las relaciones con la empresa permite distinguir dos clases de
públicos:
10 Público decisivo: grupo de personas capaces de tomar decisiones concernientes a
la filosofía de la empresa.
2~ Público concerniente: grupo de personas que no tienen relaciones vitales directas
con la empresa, pero que le conciernen e influyen en sus actuaciones.
Ejemplo: Los contribuyentes para el fisco.
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c) Sexo-edad: hombres, mujeres, jóvenes y niños.
Ejemplo: En los Estados Unidos muchas mujeres son accionistas; se tienen que tener
en cuenta en la manera de presentar los informes anuales, enfocados a su manera de
pensar y de reaccionar.
d) Profesión: permite determinar categorías al infinito.
Ese criterio es bastante importante, ya que las Relaciones Públicas toman en cuenta
la actitud y competencias profesionales en sus acercamientos.
Ejemplo: Los abogados forman un mundo específico; la imagen de la empresa tiene
que presentarse de manera específica.
4. Inventario de los núblicos internos, externos y ambivalentes
A) PUBLICOS INTERNOS
1. El personal que comprende la Dirección, sólo en la medida en que forma un
mundo ella sola. Los cuadros directivos que presentan ciertos problemas a causa de su
sindicalización.
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Los mandos intermedios, quienes tienen una formación y un papel específico diferente
de los cuadros directivos (dirigentes de departamento, jefes de despachos...).
Los empleados, que se diferencian desde un punto de vista intelectual. Los obreros y
los riesgos en el trabajo (lo que es mayor para el obrero es menor para el empleado).
2. Los sindicatos: El personal es un público organizado en los sindicatos, los cuales
han adquirido tal importancia, que constituyen ellos mismos un poder y un público específicos.
Los sindicatos suscitan problemas mayores, ya que sus dirigentes se ven enfrentados a los
intereses generales del país, mientras que los militantes de base no buscan más que resolver
sus problemas individuales.
B) PÚBLICOS INTERNOS O EXTERNOS (AMBIVALENTES)
1. Accionistas: Son los dueños reales de la empresa, ostentan el poder interno más
elevado; sin embargo, no ejercen prácticamente ningún poder efectivo, el cual realmente está
contenido en la Dirección. Normalmente el poder se ejerce mediante el peso de los paquetes
y porcentajes accionariales.
2. Socios capitalistas, es decir, los proveedores de dinero:
a) Los bancos.
b) El Estado, con sus subsidios y créditos oficiales.
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c) Los organismos paraestatales: cajas de ahorro, crédito, comunal, sociedades
regionales de inversión...
El socio capitalista puede también ser sencillo prestamista que no se considera ligado
a los intereses generales de la empresa. Constituye entonces un público externo.
3. Distribuidores e intermediarios
Ejemplo: La estación de gasolina para las sociedades de petróleo. Organismos de ventas
externas (agencias locales de un banco, por ejemplo).
C) PÚBLICOS EXTERNOS
1. Los clientes —consumidores— cuando hay venta, o ‘servicio” cuando se trata de una
administración. Según que esos clientes sean reales o potenciales; plantean problemas
diferentes.
En esta misma categoría se debe, distinguiéndolos, clasificarlos en consumidores y
usuarios, reales o potenciales, ya que se puede, en efecto, ser consumidor de producto sin ser
cliente de una marca.
Sobre esta segunda dimensión se impone cada vez más la presencia de las asociaciones
de consumidores.
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Esas asociaciones tienden, esencialmente, a defender los intereses de los consumidores
contra unos productos excesivamente caros o de baja calidad, o contra prácticas de
falsificación.
2. Proveedores de bienes o de servicios
.
Bienes, aunque un Ministerio no vende, tiene proveedores de muebles, material,
vanos, etc.
Servicios: los que limpian los cristales, Publicidad, seguros, organizadores,
consejeros, abogados, etc.
3. Competidores: La empresa los encuentra en el mercado, pero los sitúa, de hecho,
cada vez más en el cuadro organizado y muy apremiante de las organizaciones
profesionales.
Como los sindicatos en el caso del personal, las organizaciones profesionales se
convierten ellas mismas en un público para las Relaciones Públicas de una empresa.
4. Poderes públicos a todos los niveles:
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a) INTERNACIONAL: Ejemplo: Arbed, sociedad siderúrgica importante, ha tenido
grandes problemas de Relaciones Públicas con la C.E.C.A’3>, que quiere una
competencia libre. Pero, vistos los hechos, la C.E.C.A ha tenido que admitir que
hay que estimular la buena armonía. Arbed ha tenido que arreglarse con el poder
público internacional, que es la C.E.C.A.
b) NACIONAL: La unión con los poderes públicos nacionales se hace cada vez más
a través de las organizaciones profesionales.
c) REGIONALES: Ejemplo: Si una carretera que lleva a la empresa tiene que ser
reparada.
d) LOCAL: Las comunidades locales constituyen una reserva de personal que no hay
que ignorar.
5. Enseñanza: Formación en un campo especifico.
6. Medios de Comunicación: Impresos o audiovisuales. Una vez admitido el
principio de la libertad la expresión, constituye un público de enorme importancia.
(3) CECA. COMUNIDAD EUROPEA DEL CARBÓN Y DEL ACERO
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5. Tipos de decisiones
Las Relaciones Públicas tienen que producir informaciones que permitan tomar una
decisión adecuada a la empresa. Se dirigen, ante todo, entonces, a un público que decide y
adopta un comportamiento determinado.
Si analizamos los diferentes públicos que acabamos de enumerar, partiendo de sus
decisiones, observamos que éstos pueden ser múltiples:
1. Cuadros directivos y mandos intermedios
Tipo: gestión.
Decisiones: candidatura, mandar, formar parte de un sindicato.
Las Relaciones Públicas deben informar a los cuadros potenciales sobre el interés que
tienen en representar a la empresa.
La empresa tiene, efectivamente, un interés prioritario en emplear cuadros directivos
válidos, ya que la fuerza de un negocio reside en sus cuadros de mando.
Tiene que buscar el mayor número posible de candidatos para encontrar personalidades
susceptibles de formar sus cuadros.
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Las Relaciones Públicas pueden representar a la empresa de varias maneras; por
ejemplo, mediante una acción de notoriedad general. Ejemplo: Banca.
Ofertas de trabajo publicadas por el Departamento de Personal: El ideal es que haya
una colaboración entre ese Departamento y el de Relaciones Públicas, particularmente en lo
que concierne al texto de estos anuncios y el momento oportuno.





a) Candidatura, quedarse en el trabajo, ir a la huelga (segunda dimensión:
sindicatos).Las causas de una huelga son muy difíciles de analizar y residen casi
siempre en la falta de información del personal antes de la huelga, que no se
siente considerado en la toma de decisiones. Es raro que haya una huelga sin el
acuerdo de los sindicatos.
Si esto sucediera, sería probablemente causado por un fallo de información.
- 105 -
b) Recibimiento: En el caso de un banco, por ejemplo, el recibimiento del empleado
detrás de su ventanilla constituye, con los impresos difundidos por el banco, la
imagen principal que uno se hace de la “empresa”. Se puede acudir a las
Relaciones Públicas para formar el personal de recepción (cf. psicología,




b) Gestión (función decisiva).
Decisiones:
a) Comprar, suscribir.
b) Votar (función decisiva).
Por ejemplo, si se desea incrementar el número de votos mediante el uso del
sistema de la delegación del voto, es una acción típica de las Relaciones Públicas
lo que lo podría lograr.










Decisión: precio (lucha en él).
7. Poderes públicos
Tipos: administrativo, político.
Decisiones: Comprar, hacer carreteras, crear un parque, un polígono industrial... (los
polígonos industriales son zonas industriales creadas por las autoridades, fuera de la
ciudad, con el doble fin de descongestionar los grandes centros urbanos y atraer
inversiones a la región; las autoridades vigilan entonces la construcción de las
carreteras, las instalaciones eléctricas, la infraestructura en general, conceden
exenciones tributarias, etc.).
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6. LAS COMUNICACIONES: INTERNAS Y EXTERNAS. INFORMACIÓN
DESCENDENTE, ASCENDENTE Y HORIZONTAL.
Las relaciones humanas son las interrelaciones que existen en un grupo. Por esta
expresión, en el caso que nos ocupa se refiere esencialmente a lo que acontece en el interior
de la empresa, principalmente en las relaciones del personal en sus distintos niveles.
Se ha dicho muchas veces que las “Public Relations” y las “Human Relations” tenían
que ir a la par, y hasta que las Relaciones Públicas tenían que considerar las relaciones
humanas.
1. No se puede hacer unas buenas Relaciones Públicas sin unas relaciones humanas
en el orden interno de la empresa.
2. El primer público es el público interno o el personal de la empresa, es decir, al que
están dirigidas las relaciones humanas.
Sin embargo, la separación funcional de relaciones humanas y Relaciones Públicas se
hace a partir de una cierta dimensión de la empresa:
Empresa pequeña y mediana: el mismo hombre puede ocuparse de las relaciones
externas e internas de la empresa.
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Empresa Erande: la diferenciación de las funciones aparece. Una misma persona no
puede encargarse de las relaciones humanas y Relaciones Públicas. Pero sí debe hacerlo el
Departamento de Relaciones Públicas, con un Jefe Superior para coordinar ambas funciones.
Algunos sindicalistas tienen tendencia a considerar las relaciones humanas como una
acción de las empresas tendente a suprimir la función de los sindicatos. La tesis no es
defendible, porque se trata de funciones diferentes, aunque lo cierto es que donde hay más
buenas Relaciones Públicas internas existen pocos conflictos laborales.
La imagen empresarial se desarrolla en función de los tres tipos de públicos que ya
hemos analizado.
1. Públicos internos que es el que constituye la plantilla o personal de la empresa y
equipo directivo, es decir los que trabajan y están ligados a la organización de manera
continuada.
2. Públicos externos como son los clientes o usuarios, reales o potenciales, proveedores,
colaboradores, empresas afines (competencia), poderes públicos, y Medios de
Comunicación Social.
3. Públicos ambivalentes representados por los socios capitalistas o accionistas y los
distribuidores e intermediarios de la empresa.
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La eficacia y rentabilidad de la empresa está siempre en función de la percepción de
la imagen pública que estos públicos tengan de la misma, la cual está condicionada a la
interpretación que se haga de las comunicaciones que reciban de la misma, con carácter
interno o externo según sea el caso de los públicos a los que se transmitan los mensajes para
su descodificación.
LA COMUNICACION INTERNA
En las relaciones humanas con los públicos internos o personal de la empresa se deben
considerar fundamentalmente sus necesidades, físicas y materiales. Es imprescindible la
designación empresarial de sus funciones, con reconocimiento de la igualdad de oportunidades
para todos.
La buena consecución de los objetivos de la empresa está ligada al desarrollo de unas
relaciones humanas, que establezcan un clima de confianza, en función de un proceso que se
llevará a cabo en tres etapas diferentes:
l~. Mostrar un auténtico interés por los asuntos que atañen a los públicos internos.
20. Utilizar mecanismos necesarios para, en el momento oportuno, solventar injusticias
o agravios comparativos que puedan afectar al clima laboral.
30• Crear una corriente informativa libre y sincera entre la Dirección y los públicos
internos y viceversa.
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Un brillante desarrollo de este tema que nos ocupa, la Comunicación interna y que
exponemos a continuación fue el trabajo titulado “Mareo de referencia de la función de la
Comunicación Interna “, presentado en el III Foro de la Asociación de Directivos de la
Comunicación (DIRCOM), celebrado en Madrid, en el año 1994. DIRCOM (Directivos de
la Comunicación) es una asociación voluntaria privada que reune principalmente a periodistas
en funciones de responsabilidad en la problemática de la Comunicación de una empresa u
organización.
El planteamiento se refiere a la función de la Comunicación interna
La Comunicación interna se dirige a aquellas personas que forman parte de los
procesos de gestión, elaboración y ejecución de los productos de la empresa.
La Comunicación interna ha sido muchas veces más teórica que real.
“La Comunicación Interna es la unión de una serie de principios de acción que
refuerzan los comportamientos de escucha, hacen circular la información, facilitan el
trabajo en común, y promueven los valores de la empresa para mejorar la eficacia
individual y colectiva”.
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En la actualidad las empresas están viendo la clave de sus ventajas competitivas en la
Comunicación interna. Esto se ha debido a la confluencia de una serie de factores
económicos y humanos:
• Los cambio demográficos.
La escasez de mano de obra europea.
La reestructuración de la industria hacia valores añadidos.
• La especialización cualificada de los trabajadores.
• Los cambios tecnológicos.
Preocupación por la mejora de la calidad de vida de los trabajadores.
• Mayor participación de los trabajadores en los procesos de decisión.
Evolución de la Comunicación interna
A partir de los años 80 la Comunicación interna ha resucitado y desarrollado otras
funciones diferentes a las tradicionales.
La Comunicación interna ha conjugado importantes factores como:
• La rehabilitación de la empresa en el seno de la sociedad ofreciéndose a dirigir
una imagen más atractiva.
• El entusiasmo por los procesos participativos:
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La crisis económica y social que se está sufriendo ha supuesto para el profesional la
necesidad de mejora en materia de gestión, para demostrar la “rentabilidad de las
inversiones”.
Organización de la Comunicación interna
La organización varía mucho, especialmente en términos de: Ubicación,
posicionamiento e interfaces.
1) Ubicación: Los responsables de la Comunicación interna podrán estar ubicados en
la DRH (Dirección de Recursos Humanos), DG (Dirección General) o
en la Dirección de Comunicación.
2) Posicionamiento: Los responsables de la Comunicación interna podrán intervenir de
una forma centralizada o local, pudiendo haber múltiples niveles dentro de cada
organización.
3) “Interfaces”: Los responsables de la Comunicación interna mantendrán las relaciones
estrechas con las otras funciones de Comunicación, así como con los
Recursos Humanos, la calidad y el Marketing.
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Descripción de las funciones de Comunicación interna
En el reparto de funciones de la Comunicación interna coinciden el dinamismo y
continuidad de ésta.
Estas funciones se dividen en seis tipos:
1. Investigar
Objetivo: Elaborar una política de “escucha” del clima social. Factor realmente importante
para poder anticiparse a cualquier disfunción, así como para crear un clima
dinámico a través de la pluralidad de opiniones.
Métodos y medios:
• Por encuestas puntuales (sondeos):
- Cuantitativos: métodos estadísticos.
- Cualitativos: contenidos de opiniones y/o de reacciones.
(1) Philippe Detrie, secretario de la AFCI (Asociación Francesa de Comunicación
interna), propone el uso del BAROCOM, como herramienta para medir la
eficacia de esta Comunicación. El BAROCOM es un cuestionario escrito que
consta de 115 preguntas que permiten medir el estado de la Comunicación
interna, evaluar su evolución y comparar sus resultados con una base de datos.
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• Captadores permanentes de la actualidad de la empresa.
Condiciones para el éxito:
• Un buen conocimiento de la cultura, la historia de la organización, y los modos y
funcionamiento de la empresa.
• Verificar la voluntad y la capacidad de la organización, para poder responder
fiablemente a la atención que los métodos de investigación suscitan.
• La capacidad del director de escuchar a todos los niveles de organización y la buena
utilización de dicha información.
• Relación estrecha con la función de recursos humanos.
2. Orientar
Objetivo: Factores como escuchar, sensibilizar y ayudar serán herramientas de gestión
empresarial dentro de la Comunicación interna.
Métodos y medidas:
• Utilizar la experiencia al servicio de la gestión empresarial.
• Dar a los empresarios, durante las fases de elaboración y desarrollo, una finalidad
relevante.
• Ser capaz de responder, antes de lanzarse a una Acción de Comunicación, a las
famosas cinco preguntas (qué, quién, cuándo, dónde, y por qué).
- 116-
Condiciones para el éxito:
• La capacidad de decisión y de gestión.
• Apoyarse en reglas pedagógicas.
• Dar importancia a la Comunicación oral y cotidiana.
• Desarrollar en paralelo las facultades de pedagogía y negociación.
3. Informar
Objetivo: Concebir una política de información escrita, oral y audiovisual en respuesta a las
necesidades de información del público interno.
Métodos y medidas:
• Definir unas condiciones precisas para cada soporte.
• Organizar y jerarquizar la recogida, selección y validación de informes.
• Tratamiento de la información.
• Evaluar el impacto y el efecto de las acciones de información.
Condiciones para el éxito:
• Poseer un buen conocimiento del entorno de la empresa (cultura, posicionamiento,
imagen interna y externa).
• Dominar las técnicas ligadas a la gestión de la información.
• Tener una buena cooperación con los Medios de Comunicación, con el fin de asegurar
una difusión de información coherente.
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4. Animar y Coordinar
Objetivo: Constituir unas redes de corresponsales con fines: informativos, de conocimiento
del clima social y conocimiento del ambiente de trabajo.
Métodos y mejoras:
• Elegir e identificar a los corresponsa1e~
información y metodología.
• Mantenimiento, formación y evaluación de
poniendo a su disposición “kits” de
la eficacia de sus resultados.
Condiciones para el éxito:
• Organizar los encuentros entre corresponsales para evitar el aislamiento.
• Reconocer sus aptitudes para ofrecerles las misiones más adecuadas.
• Revisar la utilización de la información transmitida en la empresa.
5. Organizar Camoaflas
Objetivo: Movilizar a un grupo de asalariados con la misión de realizar Campañas de
Comunicación interna.
Métodos y medidas:
• Elaborar una documentación con toda la información precisa para transmitir (objetivos
perseguidos, mensajes emitidos, presupuestos, etc.).
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• Saber organizar las Campañas (elección .del lugar, elección del director, trabajo
presupuestario y logístico, etc.).
• Medir el efecto y el impacto.
Condiciones para el éxito:
• Vigilar los efectos que puede tener el ser acontecimiento, sin olvidar una cierta
coordinación y cooperación entre el Departamento de Comunicación interna y el
Departamento de Comunicación externa.
6. Formar
Objetivo: Favorecer el perfeccionamiento de capacidades de diferentes miembros de la
Comunicación interna.
Métodos y medidas:
• Precisar una lista de cargos para cada acción de formación (objetivos, público,
proyectos pedagógicos, planes, etc.).
• Dos tipos de gestiones son factibles:
(1) Es imprescindible que los miembros conozcan las técnicas, estrategias y políticas
de Comunicación que conciernen al encargado de ésta.
(2) Además de una buena formación hay que contribuir a un cambio efectivo de
prácticas profesionales colectivas.
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Condiciones para el éxito:
• La definición de objetivos de formación debe ir siempre acompañada de una
concreción profunda con todos los intereses (recursos humanos, salarios, gestión
empresarial, etc.).
• Informar extensamente antes de introducirse en un trabajo que implique un amplio
número de miembros.
• Permanecer particularmente atento a la relación entre los objetivos perseguidos y los
medios realizados en el proyecto.
ESTUDIOS SOBRE LA COMUNICACIÓN INTERNA EN EUROPA
FRANCIA
“Communication et Monagement” estudio realizado por AFCI (Asociación Francesa de
Comunicación Interna) y SLP statistiques. Octubre 1993.
Este estudio presenta una imagen muy completa del Responsable de Comunicación




• La formación del Resnonsable de Comunicación Interna <RCI) es primordialmente
(37%) jurídica, económica o comercial. La educación periodística sólo se le atribuye
a un 8% de los encuestados, quedando en primer puesto en los RCI mayores de 50
años.
• El RCI se ubica en un 43% en un área de Comunicación interna exclusivamente, el
57% restante se dividen en Comunicación externa con un 64% y recursos humanos
con un 24%.
• El responsable de Comunicación interna tiene una particiDación en la empresa
bastante relevante, ya que en un 28% está dentro del Comité de Dirección, pero en
el Consejo de Administración sólo está en un 2%.
• Los oresunuestos dedicados son en el 44% de las empresas menos de un millón de
francos (alrededor de 24 millones de pesetas), mientras que el 25% de las empresas
encuestadas invierten entre 1 y 3 millon¿s de francos (entre 24 y 72 millones de
pesetas aproximadamente). Hay que tener en cuenta que los presupuestos más altos no
corresponden necesanamente a las empresas más relevantes.
- 121 -
• Las herramientas de trabajo más utilizadas por los RCI son periódicos internos,
anuarios y las convenciones o reuniones, en estos porcentajes respectivamente: 97%,
85% y 83%.
• A la hora de intercambiar información hay dos procesos muy utilizados, éstos son
los seminarios y convenciones internas en un 76% y las encuestas privadas en un
75%. La Comunicación no se fija solamente en una Comunicación descendente.
• La vida del empresario está llena de acontecimientos excepcionales. Estos se suelen
dividir en cuatro: estratégicos, organizacionales, económicos y financieros, sociales
y humanos. Todas estas situaciones requieren de la participación de la Comunicación
interna en un 80% de los casos.
• Los temas mayoritariamente tratados son: orientaciones de la empresa (85%);
resultados de la empresa (77%) y organización del trabajo (70%).
• Los temas minoritariamente tratados son: remuneración (63%); información
financiera (60%) e indicadores periódicos (58%).
• Según este estudio, la misión del RCI es mucho más ejecutiva que estratégica. “El




Como base de datos se han utilizado dos componentes:
- Vídeo ~77e Science of Inrernal C’ommunicarion “, producido por Island World
Production Limited en 1992.
- “Tize rise ro power of dic Corporare Communicaror”, estudio realizado por Smythe
Dorward Lambert Co., publicado en octubre de 1993, habiendo sido encuestadas 100
empresas.
Conclusiones:
• Un 93% de los encuestados le dio un valor esencial a la Comunicación interna,
considerándola como la primera función que debe cumplir el Director de
Comunicación.
• El RCI se ubica en un 11% en Comunicación interna. El 89% restante se divide en:
el 31% en Relaciones Públicas y el 20% en Recursos Humanos.
• La participación en la empresa corresponde en un 5,5% al de Comité de Dirección.
• Un porcentaje elevado destacó la similitud que debe darse, en lo que al contenido se
refiere, entre los mensajes transmitidos internamente y externamente. Esta es una
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de las razones por la cual el Director de Comunicación debe mantener una estrecha
colaboración con los profesionales de Recursos Humanos y Personal.
• Un 89% piensa que es importante motivar y hacer partícipes a los trabajadores de
los objetos de la empresa y facilitar comunicaciones laterales entre los distintos
departamentos.
• Todos los entrevistados coinciden en la importancia del desarrollo de la Comunicación
interna, a la hora de valorar el futuro papel del Director de Comunicación. Así como
la integración de ésta y la Comunicación externa.
ESPAÑA
Se han utilizado dos fuentes:
- “Estudio de Comunicación en empresas de la Comunidad Autónoma de Madrid “.
Realizado por DIRCOM (Asociación de Directivos de la Comunicación), habiendo
entrevistado a 212 empresas.
- “El estado de la c’onzunicación interna en España”, realizado por el Instituto de




• El RCI está ubicado principalmente en un 44,6% en Recursos Humanos; en un
26,1% en Comunicación y en un 17,8% en Marketing y Publicidad. Sólo el 7,9% se
dedica exclusivamente a la Comunicación interna.
• La Comunicación interna se realiza mayoritariamente desde Recursos Humanos y
en segundo término desde Comunicación. Siendo las funciones que se abordan en el
primer caso las propias de Recursos Humanos: Formación, desarrollo de Recursos
Humanos y Relaciones Laborales y en el segundo las del Departamento de
Comunicación: Publicidad y Relaciones Públicas.
• El cresuDuesto destinado a la Comunicación interna del total de la sección de
Comunicación es en un 29% de las empresas encuestadas menor del 2%; en un 23%
de las empresas entre el 2 y el 7%; el 14% de las empresas, entre el 7 y el 12%, y
en un 18% de las empresas, más del 12%.
(Como dato referencia! en el sector automovilístico se destinan entre 5.000 y 8.000
millones al sector de Comunicación).
Directivos de em~resas americanas hablan de Comunicación
( ‘He gastado una gran cantidad de mi tiempo. tratando de reducir y evitar las
críticas en la empresa. No dio resultado, tiempo perdido. Tal vez desaparecían los conflictos
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pero exisda el desprecio y eso es lo peor para profanar la imagen de la gente. El desprecio
y la crítica puede perfectamente desarrollarse en una empresa como la nuestra entre los de
Producción y Marketing. Es esencial mantener un diálogo entre ellos. Muchas empresas
fracasan porque no existe ni se favorece ese diálogo. El “rol” del Director General es
asegurar que ese diálogo se produce y se mantiene en la empresa” (Renn Zaphiropoulos.
Boston: Harvard Business School. Caso n0 480-044).
( Es necesario crear Redes de Comunicación ascendentes y horizontales para
llegar a construir puentes de relación que permitan compartir las distintas decisiones. La
autoridad debe estar basada en la confianza y en la toma de decisiones conjuntas, de los
contrario se formarán líderes internos que se volverán contra la autoridad establecida
formalmente” (Banes, L.B. y Kriger, M.P. Ihe hidden side of or2anizational leadershio
.
Sloan Management Review. Falí 1986, n0 1, pág. 15).
(....... “Ha dado un enorme giro en el modo de llevar sus negocios y está tratando de
cambiar. Creo que está tratando de involucrar y hacer partícipes a más trabajadores, eso es
lo que todos pensamos. No es tanto un cambio como el reconocer y valorar a los demás
después de no haberse hecho entender anteriormente. Se dio cuenta de que los demás le veían
como un intolerante autoritario (...) ha aprendido a escuchar y a ser paciente. Nosotros
hemos aprendido a hablar, a insistir en lo que queremos decir. Es un camino en dos
direcciones “. (Blake, Mouton, Barnes y Greiner. Breakthrou~h in Or2anization Develonment
Harvard Business Review. Nov-Dic. 1964, Vol. 42, n0 6, pág. 152. Comentario de uno de
los trabajadores que tomó parte en el proyecto).
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(...) “Estábamos tratando de movernos con bastante más rapidez, de hacer crecer
nuestro negocio... una de las razones fue oir que nuestra mayor competencia estaba haciendo
lo mismo y una firma europea estaba a punto de anunciar y lanzar un nuevo proyecto. Toda
la fábrica y la gente de la empresa estaba centrada y polarizada en este asunto, pero hubo
un momento en que la gente que trabajaba en fábrica se sintió excluida, sintieron que los
directivos estaban actuando en secreto, y era cieno, el director del proyecto rehusó incluso
que el director de planta, de la mayor planta que teníamos, visitara nuestra operación piloto.
Todo esto produjo un mal estar general en la fábrica y algunos de ellos empezaron a actuar
para destruir la empresa”. (Barnes, L.B. y Kriger, M.P. The hidden side of or2anizational
leadership. Sloan Management Review. Fail 1986, n0 1, pág. 17-18. Comentario de uno de
los directivos de R&D, empresa que participó en el caso de estudio).
(.4 “Algunos de los problemas fueron culpa nuestra. Perdimos el contacto con
nuestros propios empleados. Nos conformamos pensando que en las grandes empresas el
contacto personal con los empleados era d¿tlcil e imposible. Pactamos con eso. Ahora, sin
embargo, pensamos que lo opuesto es lo más acertado. Cuanto más grandes es una empresa
más importante es hacer hincapié en los contactospersonales con sus trabajadores, desde el
primer nivel hasta el último pasando por todos los niveles. Nosotros lo hemos estado
haciendo mal. Tropezamos con nuestros propios supuestos”. (Banes, L.B. Mana2ine the
naradox of or2anizational trust. Harvard Business Review. Marzo-Abril 1981. Vo. 59, n0 2,
pág. 116. Comentario del Presidente de una multinacional americana que participó en el caso
de estudio).
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INFORMACION DESCENDENTE. ASCENDENTE Y HORIZONTAL
La información descendente o imuerativa es aquélla que transmite la Dirección a los
mandos intermedios y éstos a los públicos internos. El tono de la información tendrá un
carácter impositivo, de orden y mando.
La información ascendente o de reacción es aquélla en la que los públicos internos
pueden manifestar sus opiniones en relación a la empresa, aspectos de interés común y
problemas directos que les afectan.
El tono de la información tendrá connotaciones de sugerencia, petición o
reivindicación.
La información horizontal o de coordinación es la que se produce en el nivel de los
mandos intermedios que reciben tanto las informaciones descendentes como las ascendentes
y que llevan a cabo la adaptación del lenguaje de las mismas antes de transmitirlas a sus
públicos y sobre todo realiza la fu¡wión coordinadora entre la información descendente y la
ascendente.
Así vemos que, el funcionamiento de la empresa es equiparable al organismo humano,
la alteración de cualquiera de los componentes que constituyen el sistema, repercute
directamente en el estado general.
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LA COMUNICACION EXTERNA








Nivel de apercibimiento de. la imagen pública de la empresa.
Creencia o expectativas que los públicos objetivos tienen acerca de la
empresa.
Valoración positiva o negativa hacia la empresa.
Estudio de las creencias, predisposiciones y normas de grupo.
Conjunción de todos lós elementos implicados, desde los genéticos
hasta la formación del individuo.
O Hábitos de conducta: Grado de influencia y repercusión de la imagen pública de la
empresa de manera continuada y habitual.
El análisis comparativo de datos cualitativos y cuantitativos que nos aportan los
públicos objetivos nos servirán para la definición de los objetivos y fines que la empresa
deberá transmitir en su Comunicación externa.
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Para alcanzar estos objetivos habrá que tener en cuenta un refuerzo de las actitudes o,
en su caso, la modificación de las mismas. En el cambio de actitudes confluyen determinados
factores intermedios: el estudio de las normas del grupo en el que nos movemos, la correcta




Cuanto más se avanza en la práctica y la reflexión de la Comunicación Social Integral,
más se persuade uno de la importancia del Método, tanto en el plano del análisis como en el
de la acción.
En el plano de la acción: un Profesional de la Comunicación Social Integral consciente
no puede abordar un problema de Comunicación Social si no es partiendo de un Método
estricto, estereotipado.
En el plano del análisis: Cuanto más se adelanta en el estudio de la Comunicación
Social Integral, más se necesita de un cieno número de conceptos elaborados y de un Método
de estudio.
No se ha llegado todavía a estabilizar un Método, y la exposición que sigue pretende
sólo contribuir al progreso en ese terreno.
7.1. El Método de acción de la Comunicación Social Integral
El Método propuesto se desarrolla en cuatro fases de acción, y tiene tres fases previas,
las cuales son:
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1. Conocimiento o búsqueda de los hechos (“facts findingj.
2. Juicio moral.
3. Formulación de las políticas.
Fases de la acción
:
1. Un diagnóstico del problema en relación al público.
2. Las informaciones en relación al público y a los medios.
3. Plan de acción.
4. Evaluación de resultados.
A) Las tres fases nrevias
1. Conocimiento de los hechos
Conocimiento exacto, completo y razonado de los hechos concernientes al organismo
público o privado al que se va a proporcionar un Servicio de Comunicación Social (“facts
finding’j. Se trata, esencialmente, de conocer los hechos materiales. La mayor exactitud y
amplitud en la recopilación serán luego ventajas en la fase de ejecución.
Por ejemplo, el organismo X se encuentra en el lugar X, produce el producto o
productos X, se incorpora en la organización X general, sus objetivos son tales o cuales, sus
medios, sus hombres, sus clientes, etc., etc.
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A veces es difícil poner en claro una parte de la realidad de la empresa; todo no se
puede resumir en cifras. Sin embargo, se trata cada vez más de conocer los hechos y de
presentarlos de una forma atractiva e inteligible.
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EL MÉTODO DE ACCIÓN EN RELACIONES PÚBLICAS (Jaime de Urzáiz)~4>
CONTROL DE RESULTADOS
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El Profesional de Comunicación Social Integral tiene que hacer un juicio moral sobre
estos “hechos” con relación al interés de las comunidades en las que la empresa se ve
implicada. El hecho material tiene que ser considerado siempre en un estudio comparativo.
Si la comparación hace aparecer, por ejemplo, que los sueldos son claramente más bajos o
más altos que en los alrededores, es necesario el juicio moral de la Comunicación Social
Integral.
Por ello, los hechos son materia de juicio en función de la realidad de la empresa.
Una fábrica que produce en pleno centro de una ciudad malos olores y gases nocivos
plantea el problema de saber si ésta puede continuar su actividad en esas condiciones, ello
debe ser examinado desde el punto de vista moral y también desde el técnico y económico,
prescindiendo de lo que pudiera exigirle la legislación vigente.
Hacer un juicio implica unas normas o líneas de acción que se pueden definir partiendo
del bien de las comunidades en medio de las que nos encontramos y confrontándolas con los
intereses particulares de la empresa.
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3. Formulación de las políticas.
Formular las políticas de la empresa para ajustar el comportamiento de ésta a los
objetivos que se ha fijado y armonizaría al interés de las comunidades a las que la empresa
está ligada. La formulación de políticas tiene que hacerse con una visión de conjunto, teniendo
en cuenta las directrices ya trazadas o en ejecución.
Las empresas americanas formulan esta política desde hace mucho más tiempo que
nosotros. La brecha tecnológica entre los Estados Unidos y Europa se debe, principalmente,
al hecho de que en Europa, desgraciadamente, destina poco dinero a la investigación, la
utilización de los descubrimientos no es bastante rápida ni se le aplican los medios adecuados
y la no formulación de las políticas hace que la situación sea confusa, dubitativa e insegura.
En España, en los últimos años, las grandes empresas, por inspiración dc sus técnicos
más jóvenes, programan sus políticas con más antelación
B) Las cuatro fases de la acción
1. Diagnóstico de los problemas según el público o inventario de los públicos con sus
problemas.
Hay que empezar con los públicos, ya que los problemas que nos ocupan son
problemas de “relaciones con los públicos”.
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¿Qué tipo de decisión es capaz de tomar el público? ¿Qué se espera de él?
¿Está satisfecho de sus informaciones? Según sea el caso, se podrán difundir más
informaciones, con motivo de un “special event”,’ por ejemplo (acontecimiento especial).
¿Sobre qué bases actuales de motivación toma efectivamente sus decisiones?.
¿Hacia qué objetivos se le quiere llevar?
2. Las informaciones en relación al público y a los medios
Se trata de un programa de información sistemático, conociendo sus objetivos, su
presupuesto, etc. Hay que seleccionar primero los públicos para luego saber qué medios son
los convenientes para llegar a ellos.
3. Plan de acción.
Es la ejecución del plan diseñado y con los medios seleccionados para ello.
No debemos caer en los conceptos clásicos de la organización, que tiene unos
principios ya bien establecidos, unas técnicas de información, así como medios para
Publicidad o la Propaganda.
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El Departamento de Comunicación Social Integral debe estar bien preparado para
realizar la acción.
A veces interesa confiar la realización a servicios especializados si no se cuenta con
la organización y el montaje necesarios. Es el caso de la utilización del Consejero de
Comunicación Social Integral externo o de la empresa o Agencia de Comunicación Social
Integral.
4. Evaluación de resultados.
Hay que evaluar toda acción; tarea fácil, en nuestros días, gracias a los sistemas
informáticos, la Comunicación Social Integral tiene que ser controlada, y la evaluación de sus
resultados es más difícil, porque los resultados suelen producirse a medio y largo píazo, y a
veces son poco tangibles. Pero hay que hacerlo y hacerlo bien.
El control se debe hacer en cada etapa de los programas de Comunicación Social
Integral, para corregir acciones, contrarrestar informaciones negativas o rendir cuentas.
También se puede hacer en ¿pocas fijas durante el año como técnica regular, y,
asimismo, se puede hacer al final de una determinada operación, si ésta es a corto plazo.
Naturaleza del control.— Lo podemos dividir en dos grandes partes: control cuantitativo y
control cualitativo.
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Respecto al control cuantitativo, vemos que se puede realizar en dos momentos
concretos:
10 En la emisión:. Control de los mensajes emitidos. ¿Cuántos mensajes, comunicados,
informaciones, etc., se han emitido en el curso del alio o de la Campaña? ¿Cuántas
palabras tenían esos comunicados? ¿Cuál era la superficie ocupada por texto o por
fotos? ¿Cuál era el contenido de los comunicados? ¿En qué lenguas se han emitido?
¿En qué medios? (“media”).
Una medida cuantitativa permite la comparación con una norma que se ha escogido
o que es dada por la experiencia. Sólo ésta permite un enfoque científico, ya que la ciencia
no se concibe fuera de una capacidad de medida.
20 En la recepción: Control de los mensajes recibidos: mismo trabajo que en la emisión.
Si una Acción de Comunicación Social Integral ha tenido lugar, se pueden recopilar
los recortes de prensa en medios impresos’o cassettes y videos en los audiovisuales,
que hablen del acontecimiento. Existen otras posibilidades, como la encuesta o sondeos
permanentes de compañías especializadas que tabulan el número de llamadas
telefónicas, de cartas recibidas, las visitas recibidas, etc.
Por lo que respecta al control cualitativo, las dificultades son mayores.
- 139 -
En la recepción se puede hacer a través d~ la medición de la opinión mediante una
encuesta realizada de manera sistemática en los públicos. Sin embargo, las encuestas
personales “de olfato” son muy frecuentes, ya que son más económicas; ese género de
encuesta no es completamente fiable, sobre todo si hay desacuerdo entre el profe~ional de la
Comunicación Social Integral y la Dirección. En cualquier caso una actitud crítica hacia la
propia acción es necesaria; hay que ser realista y saber escuchar a la conciencia. Si nosotros
somos capaces de ser autocríticos, sabremos, con más fuerza moral, criticar lo negativo de
nuestra empresa.
Las actuaciones en materia de Comunicación Social Integral no tienen todas las misma
intensidad ni la misma importancia. Según los casos y las necesidades, podemos aplicar una
de las tres fórmulas más usuales: el Programa, la Campaña y la Acción.
Conviene aclarar que un Programa contiene Campañas y Acciones. Una Campaña
puede contener Acciones. Pero una Acción no podrá contener en sí un Programa de
Comunicación Social Integral.
¿En qué medida se d<ferencian uno Acción, una Campaña o un Programa?
En la actuación de Relaciones Públicas existen tres modalidades básicas:
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Una Acción
Es la unidad básica de la actuación de Relaciones Públicas. Es la ejecución de un acto
aislado que trata de conseguir unos resultados inmediatos, a corto plazo. A modo de ejemplo
citaremos: La presentación de un libro.
Una Camnafla
Es un conjunto de Acciones programadas en el tiempo, enfocadas a un objetivo
concreto, que persiguen unos resultados a medio plazo. En la línea del ejemplo anterior
podemos mencionar como exponente de una Campaña: El lanzamiento de una colección
editorial.
Un Programa
Está compuesto por una serie de Campañas que se llevan a la práctica en un período
más extenso, con distinta intensidad en distintas fases de acción: lanzamiento, mantenimiento
y continuidad, con unos objetivos a medio y largo plazo. Un ejemplo de ello sería: Un
Programa de Imagen Pública de una empresa editora, sus colecciones y autores exclusivos.
El método más efectivo a seguir por una empresa de Comunicación Social Integral<5>
sería:
<5> Folleto de empresa del Grvpo URZA!Z & URZAIZ y Asociados Relaciones Públicas Internacionales, SA.
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A) El cliente expone cuál es su problema o sus objetivos, en la comercialización de su
empresa, o quizás, en el lanzamiento de un nuevo producto, o en la revitalización de
alguno que ya tiene en el mercado, o en lo que esté afectando o pueda afectar a su
imagen pública, en el ámbito nacional, internacional o local.




de Comunicación Social Integral desarrolla una investigación y
propuesta de actuación en función de la información recibida,
de colaboración y, un presupuesto que somete a la aprobación
C) En caso de aceptarse la oferta que se le propone al cliente, puede sufrir, lógicamente,
variaciones según el caso a resolver, en general el proceso suele ser el siguiente:
1. Amplia recogida de información de todos los datos precisos, en el interior de las
empresas y análisis de su situación con relación a los públicos externos.




Análisis del personal y control de la red comercial, planes de trabajo,
resultados obtenidos, fijación de objetivos.
Actitud y formación del personal y de la red de ventas.
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2.3. Análisis de clientes y clasificación para evaluar el valor de su mercado.
2.4. Evaluación de los Servicios Post-Venta, Publicidad, Promociones,
publicaciones, etc.
D) A partir de este momento, el cliente puede optar por contratar con la Agencia de
Comunicación Social Integral determinados servicios o el programa completo.
Igualmente, el cliente, si así lo considera oportuno, puede pactar con la Agencia de
Comunicación Social Integral un contrato de Asesoria.
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8. LA IMAGEN DE LA EMPRESA.
En las últimas dos décadas el crecimiento de las inversiones en imagen de las
empresas, públicas y privadas, ha sido espectacular. Cuando McLuhan manifestó que “una
imagen vale más que mil palabras “, se refería únicamente a la imagen visual. Mucho ha
llovido desde entonces. El mundo de la Comunicación ha motivado una auténtica revolución
social.
Hoy día, los profesionales de Relaciones Públicas y de la Comunicación Social en
general están aglutinando ya las diferentes técnicas promocionales, publicitarias, de
Relaciones Públicas y Marketing bajo, una denominación común: La Comunicación Social
Integral. La utilización separada de las técnicas a la hora de planificar una Acción, una
Campaña o un Programa de Comunicación ha quedado obsoleta (como venimos diciendo a
lo largo de esta tesis).
Lo que esta claro es que el objetivo que se persigue está siempre directamente ligado
a la imagen pública, bien para la creación de una nueva imagen, para llevar a cabo una
evolución de la misma o hacer una renovación de la misma.
La imagen que el diccionario de la Real Academia Española define como: “figura,
representación, semejanza o apariencia de una cosa”, se interpreta en Comunicación Social
como el conjunto de piezas y actividades que tiene por objeto crear, mantener y difundir, con
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carácter permanente y continuado, informaciones acerca de un producto o una gama de
productos, una empresa, pública o privada, o una persona física. Es el alma, el espíritu que
refleja el estado psíquico y ffsico. Es el corazón que bombea y motiva a los públicos internos,
colaboradores de la empresa, externos, clientela real y potencial y ambivalente.
El diseño y la creación de una imagen es un proceso lento y laborioso que atraviesa
diferentes etapas: de lanzamiento, continuidad y consolidación. En el período de
consolidación, o análisis de los resultados obtenidos es cuando se realizan las rectificaciones
que se consideran necesarias en función de los desvíos que se hayan producido sobre los
objetivos previstos. En la sociedad actual existe una auténtica lucha por el poder político,
económico y social. La sociedad de consumo ha crecido desmesuradamente y a la hora de
establecer unas metas empresariales todos compiten por un primer puesto.
Para consolidar una buena imagen pública hay que olvidar las sofisticaciones y las
informaciones tergiversadas que no se ajusten a la realidad y, por el contrario, crear una
corriente informativa clara y permanente. El ser humano de naturaleza es inteligente y esta
capacitado y alerta ante los innumerables mensajes e imágenes que recibe y le rodean a
diario. Su cabacidad de selección se desarrolla cada día más.
El receptor o receptores de las imágenes públicas que les transmiten los profesionales
de la Comunicación están confusos. Es necesaria una educación y mentalización en materias
de Comunicación Social. Está en proyecto la introducción de una asignatura de Comunicación
en la enseñanza pnmana.
- 145 -
Pero, volviendo a la empresa, hoy más que nunca, es de vital importancia el saber
crear y mantener la mejor imagen pública con objeto de alcanzar los resultados previstos.
Esta imagen pública de la empresa puede crearse a partir de la empresa como entidad
(Torporate ¡mage5 -Imagen Corporativa-) o partiendo de sus productos, ‘es decir,
identificando éstos con un símbolo, nombre o marca (~Brand ¡mage” -¡magen de la Marca-):
“Corporate Ima2e” y “Brand Image” <~
a) “C’orporate ¡mage” amagen Corporativa de la empresa)
1”. En sus esfuerzos comunicativos las Relaciones Públicas presentan a sus públicos
unos mensajes informativos y objetivos respecto a la empresa, eliminando las
informaciones que hacen la compra posible: apuntan a dar una “Corporate
¡mageTM, es decir, UNA IMAGEN bE LA EMPRESA, una representación
construida, mental y moral; una imagen pública que la organización ha creado en
el espíritu de los diferentes públicos.
20. La imagen de la empresa es un mecanismo psicológico que provoca unas
decisiones en los públicos. Tiende a crear una actitud de confianza y simpatía.
NOTA
:
Deliberadamente el Doctorando mantiene los Iéu’minos anglosajones por ser los de mayor uso y capacidad idenuificadora y en esto
seguimos la tendencia de la mayoría dc autores internacionales.
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Ejemplo: Si dos empresas ofrecen trabajo a un ingeniero, éste escogerá trabajar en la
que presente mejor imagen.
b) ~Brand¡mage” (Imagen de la Marca)
1 ~. La “Branó ¡mage” es la imagen del producto bajo su marca; la Publicidad (y no
las Relaciones Públicas), destaca el producto y su contenido es exclusivamente
comercial. La “Brantl Image” es, entonces, esencialmente una IMAGEN DE
MARCA.
Ejemplo: Si todos conocen la Coca-Cola es gracias a la imagen de marca o
“Brand ¡mage” que su Departamento de Publicidad ha difundido entre el público
durante años sin interrupción.
20. La imagen de marca es un mecanismo psicológico que incita al público a la
compra del producto.
30• La imagen de marca es también la consecuencia de un trabajo continuado, habitual
y disciplinado.
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c) Relaciones entre “Corporare Image” y “Branó ¡mage”
La imagen de empresa y la imagen de marca son muy parejas la una de la otra; ponen
en movimiento un mecanismo que funciona de la misma manera, aunque apunte a objetivos
diferentes. Además, la imagen de empresa ayuda a la imagen de marca a las ventas de su
producto.
Nos podemos preguntar si conviene unir ‘la imagen de empresa con la imagen de
marca. En este problema se encuentran, respuestas a la vez positivas y negativas:
Positiva: Philips ha lanzado todos sus productos bajo marcas que repiten el nombre
genérico “Philips” y con el “slogan” “Philips, mejores no hay”.
Negativa: General Motors crea imágenes de marcas muy distintas y las sostiene o no
las sostiene con su imagen de empresa. Pocos saben que el gigante Hughes Aircraft,
con sus cuatro enormes divisiones, pertenece ahora a General Motors. Hughes, sin
embargo, es líder mundial indiscutible en satélites de comunicaciones, entre otras
cosas.
¿ Cuál es la solución? El ideal de la empresa sería unificar la imagen que quiere
difundir.
- 148 -
Sin embargo, si se presta atención a los problemas que plantea la opinión pública, se
percibe en seguida que en Relaciones Públicas no hay problemas más que con relación a un
público. Vista la multiplicidad de los públicos, la imagen es diferente en relación a los
colectivos de personas a los que se dirige.
La empresa no aparece bajo el mismo aspecto a los ojos de los accionistas, los
clientes, el personal, o las administraciones públicas.
Esto nos lleva a interrogamos acerca de la importancia que adquiere la naturaleza de
los públicos receptores de nuestras comunicaciones.
El empresario español está abriendo los ojos a esta realidad, va siendo consciente, en
la mayoría de los casos, de la necesidad de lograr una mayor rentabilidad de sus inversiones,
mediante un Programa de Comunicación Social, planificado y estructurado que a corto, medio
y largo plazo - según de lo que se trate- le garantizará una clara mejora en sus resultados.
Si la Comunicación Social es un estado de espíritu que anima a la Dirección y a todo
el personal de una empresa, en términos de Psicología, esto significa que todos los miembros
del cuerpo social tienen que adoptar una actitud difusora y activa, tendiendo a crear un clima
favorable en el interior y en el exterior de su círculo laboral.
La Comunicación Social Integral aparece como una función recientemente distinguida
entre las otras actuaciones de la empresa. Se analiza, desde luego, ante todo, como una
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función de Dirección. Efectivamente, se trata de una función de Dirección, ya que la
Dirección sólo puede definir una política, y la Comunicación Social Integral es una política
de gestión y consiguientemente, de acción. Se podrá crear el estado de espíritu de todos los
miembros de la empresa si la Dirección ha definido una política positiva en el terreno de la
Comunicación Socia] como en los otros terrenos.
La Comunicación Social Integral es una oolftica
Efectivamente, toda empresa tiene una política
- técnica (... de las máquinas),
- financiera (... del dinero).
- laboral (... convenios y acuerdos con los empleados)
Pero esto supone que la empresa tenga también una política de Comunicación Social
sobre la plaza y su papel en la comunidad, así como sobre su capacidad de información hacia
el interior y hacia el exterior.
1. ¿Oid es una “Política”
?
Definiremos la política en relación con las nociones que la preceden o que emergen
de ella.
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Finalidad o filosofía de la empresa: define el concepto fundamental de la empresa y
de sus fines últimos, que son, a la vez, económicos, humanos y sociales. Responde a la
pregunta ¿por qué existe la empresa?.
Objetivos a partir de la finalidad; se podrá definir el fin de la empresa en sus distintos
terrenos de acción. Los objetivos responden a la pregunta ¿qué hay que hacer?.
Políticas; fijan las reglas generales de acción establecidas para asegurar lo mejor
posible la realización de los objetivos. Se trata de una orientación de calidad, de un modo de
acción. Responde a la pregunta ¿cómo hay que actuar?.
Medios: Son la puesta en acción de las políticas; los medios son las reglas particulares
o las técnicas de acción. Responden a la pregunta ¿con qué hay que actuar?.
2. Contenido de una Dolítica de Comunicación Social Intearal
Corresponde a la Dirección de la empresa formular las políticas, y particularmente su
política de Comunicación Social Integral, con el fin de definir y de hacer conocer su
contenido.
El contenido de la empresa consiste en:
- La responsabilidad pública de la empresa (problema a nivel moral: hacer bien).
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- La política de información (problema a nivel de la información: hacerlo conocer
bien).
El papel del Responsable de Comunicación Social Integral (interno o• consejero
externo) es el de preparar la formulación de la política.
Demos dos ejemplos de políticas formuladas:
a) Para la C.T.N.E. (Compañía Telefónica Nacional de España) la política cívica de
la empresa consiste en estar al servicio del consumidor y de la sociedad en su
totalidad.
b) P. Drucker enseña, en un ejemplo similar, cómo un negocio debe y puede
definirse, con el fin de trazar su política fundamental.
Una de las primeras y más acertadas definiciones de empresa fue la que dio Théodor
N. Valí para los telégrafos y teléfonos americanos (A.T.T.) hace más de cincuenta años:
“Nuestro negocio es un servicio”. Esta definición parece evidente una vez formulada. Pero
hacia falta, primero, darse cuenta de que un sistema de teléfonos, siendo por naturaleza un
monopolio, era susceptible de ser nacionaliza?do, y que en un país desarrollado e
industrializado un servicio telefónico privado era excepcional, y que, por lo tanto, le hacía
falta, para vivir, el sostén de toda la comunidad.
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Hacía falta, igualmente, darse cuenta de que no se podía obtener este apoyo por medio
de Campañas de Propaganda o de ataques entre los “antiamericanos”, los “socialistas”, etc.,
sino dando satisfacción al cliente.
Esto exigía unas modificaciones radicales en la política del negocio. Esto significaba
que había que adoctrinar sin descanso a todos los empleados en la noción de servicio;
establecer unas Relaciones Públicas insistiendo sobre esta noción de que había que estar a la
vanguardia de las investigaciones y de la técnica, y, en fin, instaurar una política financiera
admitiendo que la compañía tiene que proveer el servicio allí donde hay una demanda, y que
el papel de la Dirección es el de encontrar el capital necesario y sacarle un beneficio.
Retrospectivamente, todas estas cosas parecen evidentes, pero han hecho falta muchos años
para formularlas.
Si la Compañía de Teléfonos no hubiese analizado con cuidado, hacia 1905, el negocio
que administra todavía, acaso no habría podido atravesar el perlodá del “New Deal” sin que
se hubiera intentado seriamente su nacionalización. Sin embargo, hoy en día, el final de los
monopolios es una exigencia de toda sociedad democrática desarrollada.
“La naturaleza del negocio no se determina por el productor, pero s( por el
consumidor. No.está definida por la razón social o por los estatutos de la sociedad, sino por
el deseo de satisfacer al consumidor cuando compra un producto o un servicio “. (Peter
Drucker).
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Así es como Peter Drucker formula, en general, las políticas sociales o cívicas ideales
de una empresa.
“Considerar siempre la influencia que las políticas y las acciones pueden tener sobre
la sociedad y ver si éstas son de tal naturaleza que promuevan el bien público, el progreso
de las creencias esenciales de la sociedad, que contribuyen, con su estabilidad, a su fuerza
y a su armonl’a”.
“Considerar, con relación a los objetivos de la empresa, toda demanda opresión que
puede ejercer la sociedad por medio de la opinión pública, de la ley o de la política, y
transformar éstas en ocasión de desarrollo para la empresa, en vez de sufrirías como
restricciones a su libertad “.
“Evitar que las acciones o decisiones de la empresa creen una opinión pública o
presiones políticas que amenacen la liberiad y el éxito económico de la empresa”.
“No ejercer una autoridad arbitraria sobre supersonal, exigiéndole una sumisión total
y absoluta”.
“La empresa no es -y no debe ser nunca- casa, familia, religión, vida y destino para
las personas que emplea”.
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“Evitar el usurpar la responsabilidad y la autoridad en los terrenos que no le son
propios, particularmente en todos los terrenos que necesitan una acción espontánea>
localizada, pluralista de individuos y que pueden ser controlados por un grupo único (como,
por ejemplo, la cultura, la ciencia, las artes, la prensa, la enseñanza
Veremos ahora cómo un dirigente de empresa belga expone sus objetivos y formula
sus políticas:
“Hoy en día es claro que el objetivo .fi¿ndamen¡al de los dirigentes después de la II
Guerra Mundial fue el de:
Fortalecer y desarrollar el papel económico al mismo tiempo que se jugaba el papel
de empresa libre”.
Este objetivo fundamental comporta en sí mismo una serie de objetivos que se derivan
de su enunciado:
A) Fortalecer y desarrollar el papel económico:
1. Modernización del equipo.
2. Gestión financiera.
3. Adaptación de la organización interna a la expansión de la empresa libre.
4. Adaptación del servicio comercial a la expansión de la empresa libre.
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a) En el píano humano interno de la empresa:
Captación y desarrollo de los cuadros de mando.
Captación y desarrollo de la mano de obra.
Desarrollo de una “mentalidad de la empresa libre”.
















c) En el plano cívico:
Relaciones con las comunidades circundantes en sus múltiples niveles:
ayuntamientos, provincia, Estado, organismos internacionales, etc.
En el cuadro de tales políticas es posible desarrollar la fundón de Comunicación Social







La empresa privada no es, sin embargo, la única en poder beneficiarse de la Acción
de la Comunicación Social Integral. Es por eso que los principios que se vienen formulando
podrán aplicarse a los individuos, a las empresas de derecho público, a las administraciones,
etc., ya que los métodos de gestión y los problemas de opinión pública de las grandes
empresas y de las organizaciones en comunidades son cada vez más semejantes.
Así, en el texto queda convenido, habrá que interpretar el término “empresa en su
sentido más amplio: toda organización que usa la Comunicación Social Integral.
Finalidad de la empresa
¿Por qué existe una empresa?
¿El beneficio? ¿El progreso?
Tal análisis se lleva a cabo en los regímenes “capitalistas” o “de empresa libre”, pero
es ampliamente verificado en los sistemas socialistas o comunistas, ya totalmente fracasados
a finales del siglo XX.
Desarrollaremos este aspecto importante de la Comunicación Social Integral siguiendo
el pensamiento de Philipe A. de Woot<6’.
(6) Philippe A. de Woot: •La naunaleza de la empresa contemparónea y de su direccie5nt Documenio del Centro de
Perfeccionamiento de la Dirección dc las Empresas de la Universidad de Lovaina. Cfr. 4-4-1960
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La empresa es un instrumento para ejercer e] poder sobre los hombres. Sin embargo,
todo poder implica una responsabilidad del que o de los que lo ejercen, especialmente cuando
se trata de un poder sobre los hombres; el que ostenta el poder tiene que ser consciente. La
empresa es, entonces, una realidad extremamente apremiante. Ph. de Woot la vecomo una
triple realidad:
1. Realidad económica: La empresa es un sistema de recursos
para coger o crear ocasiones en el mercado. Su propia
progreso, y podemos añadir, matizando a Ph. de Woot que,
la empresa tiene como primer objetivo: “obtener beneficios
luego, todos los demás. Es duro pero es real.
organizados y orientados
lógica es una lógica de
en puridad de doctrina,
para sus accionistas”, y
2. Realidad humana: La empresa está compuesta por hombres que se integran en una
sociedad más amplia, y cuyas motivaciones rebasan los objetivos de la empresa y, en
algunos casos, se oponen a ellos. Su propia lógica es una lógica de equilibrio.
3. Realidad pública: La empresa es un sistema de poderes y de relaciones exteriores que
se integran o se oponen a otros poderes existentes en la sociedad global:
Su lógica propia es una lógica de compromiso, de lucha, y competftividad a través de
dos factores básicos: calidad y precio.
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Estos tres aspectos coexisten en la realidad total de la empresa. Cada uno tiene una
lógica interna -o una racionalidad- que no coincide a la fuerza con la de otros aspectos de la
empresa.
Existe entre estos tres aspectos una zona de conflictos que cae por su peso en la
pluralidad de los sistemas que encuentra cada uno de sus aspectos. Estos conflictos
eventuales, estos tres aspectos de la empresa van a determinar una posibilidad u ocasiones
(iniciativas) y unos apremios que condicionarán la estrategia de la empresa.
1. Realidad económica
La empresa como realidad económica (orientada en el sentido del progreso que se
opone a la empresa en tanto es realidad humana) dispone:
a) de recursos de todas clases: trabajo de Dirección o de eíecución, capital, materias
primas, etc...;
b) pero también de relaciones: “relaciones comerciales, relaciones industriales,
Relaciones Públicas que aseguran a la empresa una integración en el sistema
económico y social’.
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Estos recursos son utilizados en el seno de un ambiente circundante (mercado) muy
movedizo y eternamente en desequilibrio, como la empresa misma, según el ritmo de una
dialéctica de conflictos y de progresos.
El movimiento fundamental del ambiente circundante económicamente está orientado
en el sentido del progreso. Este aspecto de progreso ofrece a la empresa una posibilidad de
crecimiento y de desarrollo, pero lo impone, igualmente, el combinar y el orientar sus
recursos en función de los cambios que provoca el progreso.
Incumbe a la Dirección la tarea de adquirir, crear y renovar los recursos, y
especialmente los recursos que componen la Comunicación Social Integral.
Estos son parte integrante de estas inversiones “inmateriales”, como la investigación,
la formación de los cuadros de mandos, el conocimiento del mercado -que tiende a tener una
importancia cada vez mayor en la estrategia de la empresa.
Esta concepción de la tarea fundamental de la dirección económica arrastra numerosas
e importantes implicaciones, particularmente la necesidad de establecer en la empresa las
nuevas funciones -investigación, formación de cuadros, “Marketing”, Relaciones Públicas-
encargadas de poner en acción los nuevos recursos que necesita la empresa.
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2. Realidad humana
En cuanto realidad humana, la empresa aparece hoy como:
- un conjunto de hombres
- que se integran en una sociedad más amplia
- y a quienes la empresa tiene que “motivar” para obtener su colaboración.
La realidad humana de la empresa, así como la realidad económica, posee una lógica
interna que le es propia.
Compuesta por hombres que ejercen unas actividades diversas, persiguiendo unos
objetivos<?> individuales y unos valores diferentes, a la vez limitados y creadores, la realidad
humana de la empresa tendrá que establecer un equilibrio entre estos factores, con el fin de
crear entre ellos una posibilidad de cooperación.
Esta lógica de equilibrio se opondrá, a veces, a la lógica del progreso de la realidad
económica de la empresa: los grupos de hombres se opondrán al cambio. El progreso, siendo
esencialmente un factor de desequilibrio, creará unas posibilidades de conflictos y de tensión
que la estrategia de la empresa teñdrá que tomar en cuenta. La tarea de la Comunicación
El término objedvo tiene que ser toniado en su sentido profundo, en vista del desarrollo del hombre.
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Social tendrá que ser, entonces, explicar (al personal, por ejemplo) esta oposición y tratar
de conciliar la necesidad del progreso con esta resistencia al cambio.
3. Realidad pública
En cuanto realidad pública, la empresa aparece también como poseedora de
a) poder de hecho
b) qúe se integra en una red de fuerzas y presiones
c) donde la empresa tiende a integrarse como elemento activo del juego social
entero.
A) Un poder
El poder del que dispone la empresa varía según los sectores de actividad, la
dimensión y las características de la empresa. Ejemplo: un taller mecánico de 15 empleados
y el Banco de Santander.
Sin embargo, ese poder existe siempre, aunque en grados distintos, y ha sido analizado
según tres ejes distintos:
a) El noder basado en los conocimientos que constituyen la ciencia
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Este tipo de poder se encuentra, sobre todo, en las industrias basadas en la ciencia,
como casi todas las industrias modernas.
En algunos casos este poder es considerable. La concentración, en algunas empresas,
de los conocimientos necesarios a la defensa de un país, es un ejemplo. Otro ejemplo es el
de los cqnocimientos químicos necesarios a la fabricación o a la creación de medicamentos
modernos y al ejercicio de la Medicina.
Es lo mismo para las ciencias humanas, matemáticas, cibernéticas, etc...
Ejemplo: La empresa francesa
investigación del tratamiento de
desarrollo de esta ciencia moderna se
podía dar los fondos necesarios.
Bulí ejercía un poder casi de monopolio sobre la
la información por las calculadoras electrónicas. El
ha hecho, en este caso, a través de una empresa que
Las empresas químicas alemanas disponen de más medios que las universidades. Por
ello, es sobre aquéllas donde descansa la mayor parte de la investigación acerca de
medicamentos.
La concentración creciente de las activida4es de investigación en las empresas tiende
a reforzar este tipo de poder. Además, ocurre que el Estado proporciona una ayuda financiera
a algunas empresas privadas para permitirles el desarrollo, de estas investigaciones.
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Ejemplo: La N.A.S.A. en los Estados Unidos.
Fenómeno semejante en la U.R.S.S.: las empresas son prácticamente privadas y su
“Management” desarrolla una lógica interna de poder.
b) El poder sobre la valoración de los recursos
Constituye específicamente el poder de la industria o de la empresa.
Un ejemplo extremo es el de la valoración de los países subdesarrollados, que hasta
hace poco se dejó a la iniciativa únicamente privada. El desarrollo -o el no desarrollo-
regional es otro ejemplo.
La creación o la ausencia de creación de productos nuevos de industrias nuevas de
expansión rápida, de progreso de calidad está, igualmente, en nuestro tipo de sociedad, en
poder de las empresas. Y de ahí el crecimiento más o menos rápido de la renta nacional.
El
desarrollo
Estado puede, aquí también, tener uh papel de acelerador o de freno en el
de los recursos (mediante la tasa de interés bancario, por ejemplo).
c) El poder sobre los hombres
Constituye el poder de gobierno. La empresa ejerce éste:
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10 Con su personal en la contratación, en la información, en la promoción, en el
despido.
20 Fuera de ella: sobre sus proveedores, sus clientes y, en algunos casos extremos,
sobre la sociedad entera, por grupos de presión diversos (especialmente en las
asociaciones profesionales). Un ejemplo en este terreno es la influencia que el
patronato organizado puede ejercer sobre el poder político.
Ejemplo: Son los “asociados sociales” (comisiones permanentes de sindicatos y
asociaciones profesionales), que ejercen, efectivamente, el poder sobre los hombres,
y no el parlamento.
- ‘Lobbying act” (ley que regula la actividad de los lobbystas, hombres que se mueven
en los aledaños (antesalas) del poder legislativo) en los Estados Unidos: las empresas
pueden actuar sobre los parlamentarios; esta facultad ha sido reglamentada
únicamente en los EEUU. De hecho existe el temor de llegar a regular el “tráfico
de influencias”, que sería el lado negativo de la loable actividad del “lobby” que es
informar de algo interesante a los legisladores.
- El histórial de las asociaciones patronales en Francia es incompleto, porque el
Comité de Metalúrgicos no ha querido abrir sus archivos para la investigación: se
hubiera descubierto en ellos su acción sobre el poder político y el posible tráfico de
influencias.
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Otro ejemplo es el de la manipulación por las empresas de los símbolos de la cultura,
que llegan a ser simples métodos de Publicidad y de Venta.
Ejemplo: Anuncios en la televisión y radio.
~gj~: Como se ha dicho ya anteriormente, todo poder implica una responsabilidad del que
o de los que lo ejercen, especialmente cuando se trata de un poder sobre los hombres;
el que ejerce el poder tiene que ser consciente de él. La Comunicación Social Integral
interviene en este nivel.
La empresa que ejerce un poder es responsable “de hacer bien” antes que de “hacerlo
saber”.
Ejemplo: La Publicidad, que antes era esencialmente informativa, se basa cada vez
más en provocar las necesidades fundamentales del hombre; ¡la responsabilidad moral tiene
que tomarse en cuenta antes que las técnicas...!
Este poder de la empresa tiene dos características:
- El poder es un hecho.
- El poder es necesano.
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a) Hecho
Es un hecho que tiende siempre más a ser reconocido como tal, cuando en tiempos
pasados se tendía a ignorar púdicamente o a disimular (“vivamos felices, vivamos
escondidos”).
Además, es un hecho ACUMULATIVO que va más allá de un cierto umbral. El juego
de las presiones, de las influencias de las relaciones no se desarrolla más que a partir de una
cierta dimensión más allá de la cual todos estos factores tienden a reforzarse mutuamente.
Ejemplo: General Motors representa un poder tan grande, que se puede decir que “todo
lo que es bueno para General Motors es bueno para los Estados Unidos”. Es un poder dentro
del poder.
b) Necesario
En la organización actual de la sociedad, basada sobre las relaciones de fuerzas y sobre
la competencia, un mínimo de poder es necesario al PODER: para crecer, hacer la
investigación, crear productos nuevos, conquistar mercados. Es en estos términos, entre otros,
cómo se tiene que plantear el problema de la dimensión de la empresa.
Parece entonces que el poder de la empresa constituye una de sus posibilidades
mayores de progreso, apareciendo como freno sólo en la medida en que impone la ética. En
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efecto, la existencia del poder plantea el problema moral de la empresa, que no puede ser
mencionado aquí.
Elpoder en la empresa está cada vez más dividido. Ya no se ejerce únicamente por
una sola persona, sino de una forma colegiada; ‘el patrón autócrata se reemplaza por un
Comité de Dirección, Consejo de Administración.., aunque, en la práctica, la personalidad
de alguien más fuerte se impone y hace suyo el poder aunque guardando las formas.
B) Un juego de fuerzas donde se introduce la empresa
El poder de la empresa no es el único que se ejerce en la sociedad global. Otros
poderes le son opuestos y determinan para la empresa unos frenos y unas presiones.
Estos poderes se conocen como “poderes compensadores “(8)
Son de orden diverso: el Estado, los sindicatos, los proveedores agrupados, los
compradores agrupados, la opinión pública, los Medios de Comunicación Social.
(8) Galbraith. Ejemplo de este poder de compensación.
Los americanos quedan suprimir la fábrica Engleber. en Lieja. Se les demostró que la opinión pública no lo aceptaría. Los
americanos volvieron a pensar en el problema. y la fábrica no se suprimió. Se tuvieron en cuenta otros intenses más rentables
polñicamente.
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La característica de este juego de fuerzas es la de ejercitarse con presiones de todo
género que miran más con óptica DIALECTICA que con lógica económica, o de equilibrio
humano, o incluso de Derecho.
En muchos casos parece que la fuerza determina todavía la acción “y que la lógica no
pesa tanto, en comparación con las realidades de la potencia”.
Por otra parte, se trata, igualmente, del hecho que tiende cada vez más a ser
reconocido y tratado como tal, lo que permite canalizarlo. Para las empresas de pequeña
dimensión este juego de fuerzas aparecerá como un conjunto de frenos, de presiones y de
límites, mientras que en la empresa grande aparecerá también como un conjunto de ocasiones
y de posibilidades que hay que aprovechar para el progreso.
Pero, en definitiva, sea como ocasión o como freno, el poder es parte integrante de
la realidad pública de la empresa.
C) Una Dirección: Negociaciones, integración
Las características del poder de la empresa y del juego de las fuerzas donde se integra
el papel de la Dirección, va a determinar el papel de la Dirección en este terreno. El hecho
de que sea necesario el progreso y que no se pueda ejercer éste sino más allá de una cierta
base que va a empujar a las empresas a aumentar su triple poder de conocimiento, de
industria y de “gobierno”. Teóricamente, la empresa va a utilizar este poder para el mayor
- 169 -
beneficio en su realidad económica. Efectivamente, la empresa tiene que rentar, tiene como
objetivo el beneficio, ya que, si no crea el beneficio, desaparece. Este beneficio vuelve
entonces a las fuerzas de trabajo, incluidos los cuadros (teoría marxista) y, por otro lado, a
los capitales (accionistas, o incluso también y muy ampliamente a la empresa misma, los
poderes públicos, los bancos).
Sin embargo, al lado de este criterio económico, el poder de la empresa -y su
beneficio- tienden, igualmente, a ser utilizados para unos fines de prestigio. Según la
dimensión de la empresa y de la evolución de las mentalidades, se pueden distinguir
diferentes modos de empleo del poder para las empresas.
- El dominio puede ser -y es muchas veces- el modo de empleo escogido por algunas
grandes empresas. Su corolario es la sumisión o el estado de dependencia.
- La negociación es un estado en el que la ¿mpresa reconoce otros poderes al lado del
suyo propio, o, al ver que se los pueden imponer, se ve obligada a tratar con ellos.
- La integración de todos los poderes en vista de la reestructuración de la sociedad
global es el estado último que empieza a dibujarse en algunos casos.
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Ejemplo:
El plan francés de Monnet: el conjunto de los poderes de la sociedad global económica
se reúnen para establecer las tendencias de las fuerzas económicas y definen después
las reglas según las cuales el plan tiene que funcionar. Estas reglas se hacen muchas
veces imperativas. Con ello se llega a que
Integración = Participación
La integración supone que cada poder sea bien definido y se ejerza en su terreno de
manera específica.
Laparticipación, por el contrario, supone la toma de una parte del poder por la otra.
Ejemplo:
Co-propiedad financiera: como posesión de acciones por los obreros. Esta forma de
participación es bastante ilusoria, visto el fracaso de después de la guerra.
Efectivamente, los obreros no estaban preparados para afrontar los problemas,
encontrándose, por un lado, que tenían que ser, a la vez, el que pide (interés del
personal) y otras veces ser Dirección (que decide, sacrificando algunos intereses del
personal). Esta participación en el poder (no deseada) es d<ferente de la participación
en el beneficio (deseada).
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En definitiva, la realidad pública, como otras realidades de la empresa, posee una lógica
propia. Esta consta:
a) de la necesidad de acrecentar su poder para progresar y
b) de la necesidad correspondiente de armonizar este poder con el de otros grupos y
de poderes compensadores, cuyo fin es igual, y la lógica de equilibrio de la
realidad humana.
Conclusiones
1. Según la teoría de Philippe A. de Woot, la empresa, estando compuesta por
recursos productivos, de hombres y de poderes, situada en un ambiente circundante económico
y social que la sobrepasa, se ve constantemente confrontada con unas posibilidades y frenos
que tiene que interpretar, aprovechar y aumentar unas veces y reducir o evitar otras. Esta tiene
que ser su estrategia.
Además, su triple realidad económica, humana y pública, crea en ella unos conflictos
y unas tensiones que la amenazan o que la hacen progresar.
La lógica de empresa global es tal que lepermitirá llevar al máximo sus posibilidades,
minimizar sus frenos y resolver sus conflictos. Parece que sólo el progreso y el crecimiento
puedan permitir a la empresa llegar a ese triple objetivo.
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El crecimiento de la empresa es el objetivo global esencial.
Por otro lado, se deriva del análisis precedente que es la Dirección la que pone en
movimiento los componentes de la empresa en función de su ambiente circundante por sus
funciones de creación, de orientación, de combinación de recursos, de motivación, de
organización y de coordinación de los hombres; de integración de los poderes.
Desde este punto de vista, la Dirección se conviene en el agente principal de la
empresa, y es en este sentido como tienen que ser analizados sus poderes.
La Comunicación Social, en función de Dirección, orienta la empresa hacia unas
relaciones de confianza allídonde los conflictos internos y externos suscitan la desconfianza.
II. Gelinier, en “El secreto de las estructuras competitivas “(9>, trata la cuestión bajo
el punto de vista de la finalidad y de la realidad de la empresa. Distingue, además, de un
lado, la burocracia a la francesa, y del otro, el “Management” moderno (estructuras
competitivas). Para él, las empresas tienen que ser competitivas, es decir, desarrollarse en
la competitividad que las circunda.
Dos criterios permiten a la empresa encontrar las soluciones que corresponden mejor
a sus necesidades:
<9> Gelinier: ‘Le secre, des srn~c¡ures compeihí ves’
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1. La rentabilidad del capital: criterio decisivo y soberano, ya que está de acuerdo
con el interés general.
2. La competencia: es sano sólo el beneficio realizado en situación de competencia.
La empresa libre busca, así, un beneficio que se justifique por el servicio: el mejor
servicio para la comunidad es estar en crecimiento.
Resumen





















III. Gelinier: En una empresa libre de administrar su crecimiento y su beneficio, encuentra
esta posibilidad de crecimiento que llevará al beneficio y al servicio de la población,
justificando así, ante la sociedad que le permite actuar y desarrollarse, el beneficio que
obtiene.
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9. LA EMPRESA DE COMUNICACIÓN SOCIAL: ESTRUCTURA FUNCIONAL
Y HUMANA. ANÁLISIS DEL PERSONAL. ANÁLISIS DE SUS SERVICIOS. LAS
RELACIONES CON LOS CLIENTES: CAPTACIÓN. RELACIÓN CONTINUADA.
RELACIÓN ESPORÁDICA. FÓRMULAS: PROGRAMA, CAMPAÑAS Y
ACCIONES.
A finales del siglo XX, las empresas, las colectividades, las mismas administraciones
públicas han venido tomando conciencia de que necesitaban, para sobrevivir en la dura
competitividad y para poder desarrollarse, “hacer bien y hacerlo saber”. Es decir, aplicar el
axioma de la actividad de Relaciones Públicas.
Para llevar a cabo esta labor, el individuo responsable de la actividad de Comunicación
Social tendrá, como ya se viene explicando a lo largo de esta tesis, una formación cultural
muy completa, y a su cargo existirá un equipo compuesto por expertos comunicadores que
transmitan a los diferentes públicos -internos, externos y ambivalentes-, a través de los
medios de difusión, los mensajes que lleven la filosofía positiva que haya establecido la
empresa que requiera los servicios de la Empresa de Comunicación Social.
Es preciso, para pertenecer al equipo tener amplios conocimientos en materias como
Psicología, Filosofía, Política Económica, Sociología, Periodismo, Marketing, Turismo,
Política, y Relaciones Humanas. Pero además de los conocimientos citados, los componentes
del equipo exhibirán otras cualidades como jovialidad y afabilidad, firmeza de carácter y
equilibrio personal, mucho entusiasmo e imaginaci0n y un poder extraordinario de persuasión,
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de empatía, sin olvidar la facilidad de palabra y expresarse, sin temor, delante de una
audiencia desconocida.
Los servicios de la Empresa de Comunicación Social van desde el desarrollo y
proyección de la imagen de un cliente, al desarrollo de mercados y Promoción de Venta de
productos. Los clientes acuden a la Empresa de Comunicación Social por diferentes razones:
Por su experiencia como consejeros en comunicaciones y asuntos gubernamentales. Algunos
desean proyectar una imagen hacia diversos públicos incluyendo Parlamentos o
Departamentos Ministeriales. Otros quieren crear una demanda para un nuevo o mejorado
producto. Incluso algunos quieren crear nuevos mercados o relaciones mercantiles. Muchos
quieren contribuir al proceso de decisión que lleva a la adopción de determinadas normas o
procesos legislativos. Particularmente en los Estados Unidos, esta actividad de Lobby es muy
intensa.
Sean cuales sean las actividades, la Empresa de Comunicación Social, diseña los
Programas del cliente sobre la base de un análisis profundo y madurado sobre los problemas
existentes y los objetivos deseados y, a través de un acercamiento objetivo en relación con
cada público preseleccionado, cuya cooperación y apoyo se desea, se establecen las
comunicaciones óptimas para obtener el éxito de la Comunicación que se plantea, con el
establecimiento de “un clima de confianza”.
Se programa un Plan Básico de Acciones con flexibilidad necesaria para poder hacer
frente a circunstancias emergentes imprevistas. Los Programas del cliente son dirigidos por
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un ejecutivo de cuentas con experiencia quien es responsable de toda la actividad que se lleva
a cabo en la cuenta. El ejecutivo de cuentas recabará la colaboración, la especialización y la
experiencia de otros miembros de la Empresa de Comunicación Social cuando sea necesario
(ya hemos apuntado en otros capítulos, el beneficio que supone para el cliente la interrelación
en el trabajo realizado por la Empresa de Comunicación Social).
En la organización de la Empresa de Comunicación Social un ejecutivo de cuentas está
en primera línea de responsabilidad pero él o ella está apoyado por un buen número de
especialistas cuya experiencia amplía la aproximación de nuestra organización al desarrollo,
con éxito, de los Programas del cliente.
La Empresa de Comunicación Social tiene en sus filas especialistas que:
- Saben manejar eficazmente las relaciones con la Sociedad circundante y con los
Medios de Comunicación Social.
- Son capaces de crear el clima más favorable para que se generen negocios nacionales
e internacionales y cobertura informativa financiera.
- Dirigen las relaciones informativas con las agencias y organismos de inversiones en
Bolsa y en otros centro financieros internacionales.
- Producen noticias filmadas o grabadas (videocomunicados) para televisión, radio,
documentos y materiales especiales para ser puestos en antena.
- Contactan portavoces para intervenciones en televisión, radio y para diversos
programas de participación pública.
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- Dirigen teleconferencias vía satélite.
- Entrenan ejecutivos de corporaciones y asociaciones del Gobierno para poder
comunicar de manera efectiva en sus apariciones en televisión, en conferencias de
prensa, en simposiums y congresos y convenciones y para poder salir airosos en una
crisis de Comunicación.
- Dirigen información del cliente y puntos de vista a los más importantes periódicos,
revistas y emisoras de cualquier país y saben mantener con ellos óptimas relaciones
de Comunicación continuada y habitual.
- Producen cobertura fotográfica de las actividades de un cliente desde su punto de
vista, aunque sin perder la objetividad.
- Escriben artículos, entrevistas, noticias, discursos, memorias anuales, revistas de
empresa, folletos, boletines, documentales técnicos, conferencias, seminarios, etc.
- Producen audiovisuales, stands, videos, etc.., para presentaciones en las ferias,
congresos y exposiciones.
- Relacionan el mundo de los negocios con las actividades sociales, artísticas,
culturales y políticas. En este apanado ocupa un lugar importante el Mecenazgo y
el Patrocinio, temas que serán desarrollado en otro capítulo de la presente tesis.
Los profesionales de Comunicación Social Integral mantienen un contacto muy
frecuente con los medios, con los líderes políticos y empresariales allí donde resida la
Empresa de Comunicación Social y donde existan delegaciones de la misma. Con ello se dota
al cliente de una representación directa y efectiva así como de un análisis del desarrollo de
las tendencias y de los acontecimientos y asimismo del seguimiento de la competencia.
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Refiriéndonos a los servicios que en el campo de la política puede realizar la Empresa
de Comunicación Social, específicamente son los siguientes:
- Anticipando, investigando, analizando e interpretando la significación y el impacto
de asuntos empresariales con objetivos políticos.
- Formulando soluciones a la política legislativa o en normativa de los problemas.
- Comunicando eficazmente los objetivos empresariales o las posiciones políticas a los
públicos concernientes previamente seleccionados.
La Empresa de Comunicación Social deberá estar preparada para ayudar a los clientes
a crear el clima óptimo para obtener sus objetivos de negocios o políticas de desarrollo
dotándoles de los medios necesarios en tres áreas de especialización: comunicaciones, asuntos
políticos y asuntos internacionales o desarrollo empresarial.
En el terreno de las comunicaciones la Empresa de Comunicación Social efectúa las
Acciones que a continuación se detallan:
- Asesoramiento sobre la mejor manera de dirigir información acerca de un producto,
un servicio o punto de vista al público en general o públicos específicamente
predeterminados.
- Diseñar y ejecutar estrategias en los Medios de Comunicación interrelacionados para
aumentar el consenso y la comprensión del público, en relación con el cliente y sus
objetivos.
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- Generar información en los medios impresos y electrónicos, sobre las empresas,
asociaciones o departamentos públicos.
- Organización de seminarios o mesas redondas para organismos o empresas públicas
y empresarios privados.
- Dirigir programas de entrenamiento en materia de comunicaciones para ejecutivos,
para ampliar sus cualidades comunicativas con eficacia y ante públicos diversos.
- Diseñar y crear la imagen corporativa, institucional y de la organización en general,
manteniéndola y corrigiéndola cuando convenga.
- Diseñar y crear herramientas y piezas de’Comunicación (impresas o audiovisuales).
- Diseñar, escribir y editar publicaciones en beneficio de los intereses del cliente.
En los asuntos públicos su actividad se desarrolla atendiendo a los siguientes puntos:
- Diseñar y realizar programas efectivos de empresas o departamentos
gubernamentales para obtener entre los Diputados, Senadores y administraciones
públicas, una mejor comprensión de los puntos de vista y objetivos del cliente, así
como de la labor social que realizan.
- Proporcionar el mejor asesoramiento al cliente para colocarle en la mejor posición
cuando algún acontecimiento sulla, preparar la estrategia para obtener apoyos a los
puntos de vista del cliente y preparar los materiales necesarios para apoyar tales
puntos de vista y asegurar que el mensaje llega con eficacia a los públicos
seleccionados en la Administración Pública o en los Medios de Comunicación.
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- Seguimiento, análisis e informe respecto a las tendencias político-legislativas y el
desarrollo que afecte a los intereses del cliente.
- Dotar al cliente del asesoramiento continuo con información económica, y de otro
tipo, directamente concerniente con los iptereses del cliente.
- Organizar conferencias, reuniones y presentaciones para el cliente y preparar
• encuentros con altos funcionarios o cargos gubernamentales.
- Desempeñar trabajos de representación del cliente en defensa de sus intereses.
- Dirigir seminarios y mesas redondas sobre asuntos públicos y otros temas de interés
para el cliente.
- Seguimiento, análisis e informe sobre política legislativa, y su desarrollo, que pueda
tener influencia en los intereses del cliente en cualquier estado o territorio autónomo.
- Preparar estudios y dirigir Campañas de Comunicación a nivel nacional e
internacional sobre temas de especial importancia.
Finalmente, cómo elabora la Empresa de Comunicación Social el desarrollo
empresarial
:
- Ayudando a los ejecutivos de las empresas o del Gobierno en la localización de
empresas interesadas en el desarrollo del comercio y de las inversiones.
- Organizando y dirigiendo visitas a empresas u organizaciones financieras importantes
en los países donde la Empresa de Comunicación Social Integral tenga oficinas o
empresas filiales para empresarios extranjeros, delegaciones de inversores,
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disponiendo las entrevistas necesarias con los personajes claves en el sector tanto
público como privado.
Estas actividades dan una idea precisa del tipo de servicios que la Empresa de
Comunicación Social Integral ofrece a las empresas privadas, a las asociaciones profesionales,
a los departamentos de todos los niveles en los gobiernos, etc. La Empresa de Comunicación
Social podrá efectuar a su vez acuerdos específicos con bufetes especializados en materias
legales y económicas para con ello poder:
- Proveer de la asistencia necesaria a] desarrollo del mercado en el país para aumentar
las ventas de productos nacionales o extranjeros.
- Desarrollar, publicar y distribuir en los públicos específicamente predeterminados,
boletines informativos y otras publicaciones sobre desarrollo económico y
oportunidades mercantiles que convengan al cliente en su país.
La Empresa de Comunicación Social puede ser juzgada por su cartera de clientes ya
que su propia satisfacción es la evidencia más convincente del carácter y la eficacia del
servicio que se les presta y puede también ser juzgada por la calidad de sus colaboradores,
técnicos y profesionales. Mi maestro, el Dr. Jaime de Urzáiz, suele decir cuando un cliente
potencial pide información sobre su empresa: “que le manden la lista de clientes, con eso
tiene más que suficiente si quiere saber la verdad sobre nosotros
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En el mundo profesional de la Comunicación Social Integral, se tiende, sin embargo,
a hacer más importante la presentación al cliente. Cada día los medios tecnológicos
disponibles son más sofisticados y costosos. Pero la profesionalidad exige su utilización. Los
clientes no tienen que ser, necesariamente imaginativos ni mucho menos creativos. Deben, eso
sí, conocer su negocio, su actividad y los objetivos a alcanzar.
A los profesionales de Comunicación Social Integral les corresponde presentarles los
proyectos de Programas, Campañas y Acciones de forma que lo puedan “ver” sin que
necesariamente sea visible lo que se les hace ver.
Los clientes quieren tener una idea lo más clara posible del uso de su inversión y de
sus posibles resultados. Es una cuestión de medida, y los profesionales de la Comunicación
Social deben pretender que se les evalúe por su capacidad profesional y por su contribución
en los logros de los objetivos de sus clientes.
El método de planificación sirve para evaluar la marcha de la estrategia en función
de los objetivos y mercado, red de distribución y clientes del cliente de la Empresa de
Comunicación Social. La planificación proporciona un marco de actuación y permite elaborar
especulaciones realistas. La Empresa de Comunicación Social Integral está en el mercado,
como empresa de SERVICIOS, para dar servicio y para hacerlo mejor que sus competidores.
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Modelo ¡nra entrenar a los profesionales en presentaciones de Relaciones Públicas a
clientes
Por todo lo anterior es conveniente exponer y desarrollar un modelo de planificación
,
que facilitará a la Dirección de Cuentas de la Empresa de Comunicación Social pensar como
la Dirección del cliente. También es un modelo que reunirá información, que mejorará
el proceso creativo. Este sistema permitirá una mejor relación con la estrategia total. Este
modelo nos servirá, a su vez, como ejemplo prActico para mostrar cómo se desarrolla el
trabajo del personal de la Empresa de Comunicación Social.
Equipo de plan<ficación. -
Nombrar al Director del equipo.
Nombrar un equipo de investigación y planificación.
- Representación del Departamento de Investigación.
- Personas de los puntos de venta donde se venderá el producto.
- Personas con experiencia industrial de productos.
Nombrar un responsable de las relaciones con los medios.
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Programa fijo o establecido. -





Determinar el Equipo de Cuentas.
- Grupo Asesor de Cuentas.
- Supervisor de Dirección.
- Supervisor de Cuentas.




Selección de públicos concernientes.
Selección de medios de información afines con el tema.
- Incluye disciplinas varias (Relaciones con los Medios, Investigación, Actitudes
Públicas, Impacto).
Programación anticipada. Planificar los escritos.
- Incluye proceso de Presupuesto.
- El Plan y Presupuesto deben ser aprobádos por el Director del Equipo o por el
Director General.
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Nombrar el Equipo de Presentación
Desarrollar los Gráficos de Presentación.
- Presentación escrita.
- Diapositivas/cuadros/gastos generales.
- Cassettes de vídeo o medios audiovisuales (transparencias, diapositivas).
Ensayo de la Presentación.
- Programación anticipada con:
Presentación
Seguimiento de la Presentación.
- Correspondencia.
- Llamadas telefónicas.
* Este proceso debe seguirse cuando se trate con una oportunidad comercial nueva o con
un cliente ya existente. Si es un cliente, los profesionales de la Comunicación Social
y el personal del cliente, deberán participar en el proceso de planificación del
Marketing y deberá haber una operación importante que presentar.
Lista de comprobaciones. -
A. Del cliente
.
1. Estrategia de la Empresa.
2. Propósitos y objetivos de la Empresa.
3. Propósitos y objetivos de Marketing.
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de Marketing.Planes de estrategia
Plan de Publicidad.
Plan de Relaciones Públicas.
Plan de Promoción de Ventas.
Datos del consumidor.
Mentalización/estudios de actitud/consumidor.
Información de la competencia.
Informe anual, informe trimestral, informe mensual.





1. Investigación externa (de actitud de
Comunicaciones).
2. Investigación de prensa económica,
3. Encuesta de la competencia.
4. Informes de análisis (Industria, compañía, competencia).
5. Encuesta de análisis de actitud.
6. Encuesta usuario/proveedor.
7. Encuesta de Directores de Prensa Económica (sondeos superficiales).
8. Agencia de anuncios.
9. Departamento de Medios.
los públicos, del Centro Público de















Lo mejor es comprender a dónde se dirige la Dirección. Leer la declaración de
objetivos de la empresa (al menos leer la declaración institucional contenida en la
Memoria Anual). Pedir una copia del Plan de Estrategia o una presentación del Plan.
Entrevistarse con el jefe de planificación de la empresa.
Objetivos Empresariales
La mayoría de las organizaciones tienen planes/objetivos a corto y medio plazo.
Generalmente los objetivos se descomponen en objetivos financieros y de Marketing.
Estos indicadores le ayudarán a comprender cómo espera la alta Dirección que sea
medido su progreso. Le ayudará a evaluar cómo encajan las Relaciones
Públicas/Asuntos Públicos en el Marketing-mix. Proporcionará una guía con la que
planificar y especificar sus actividades.
Objetivos de Marketine








Pedir copia del Plan de Marketing.
Objetivos de Relaciones Públicas
Determinar si ya se ha establecido un Plan; propósito y objetivos.
Determinar los públicos concernientes:
- Usuarios
- Empleados
- Públicos influyentes (líderes de opinión)
- Medios comerciales
Investi2ación interna
• Informes anuales, informes trimestrales, informes mensuales
Mercado/participación en el mercado.
Perfil del consumidor (demográficos/psicográficos).





- Selección de Medios y datos de audiencias.
- Copias de anuncios (imprenta, electrónicos).
- Plan de Medios/Presupuesto.
Promoción de Ventas:
- Plan de Acción
- Calendario
Entrevistas con la Dirección del cliente.
Competidores:
- Investigación interna disponible.
Programa de ferias y eventos comerciales.
Otras investigaciones:
- ¿Dónde se fabricará el producto?
- ¿Cómo se distribuirá el producto?
- ¿El precio? ¿Competitivo?
- ¿Control de calidad? ¿Garantías?
- ¿Disponibilidad de materiales?
- ¿Unica fuente de recursos?
- ¿Estabilidad laboral?
¿Regulación (existente o pendiente), legislación que afectará a la compañía,
producto, garantía, servicio? (nacional, extranjero).
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lnvesti2ación externa
Estudios de investigación sobre la categoría del producto/industria (actitudes públicas,
Centro de Comunicaciones Públicas).
Análisis de capacidad:
- Medios económicos sobre posicionamiento de la compañía, productos de análisis de
la competencia, productos.
De la competencia:
- Publicidad (para posicionamiento).
- Circulares/catálogos de Promoción de Ventas.
- Actitudes hacia el cliente/compañía.
Comunidad financiera:
- Informes analíticos (compañía/industria/competencia).
- Actitud/conocimiento del producto de la compañía y de la competencia.
Otras investigaciones:
- Uso de otros medios.
- Enfoque de grupo.
- Directores de prensa económica, de información general y especializada.
- Conocimiento/actitudes (sondeos superficiales) sobre la compañía/competencia.
Red de Distribución:
- Conocimientos/actitudes (sondeos superficiales) sobre la compañía/competencia.
Líderes de opinión:




- ¿Sensibilidad sobre los precios?
- ¿Sensibilidad del mercado local? (nacional/extranjero).
- ¿Tasas de interés?
- ¿Areas susceptibles de descubrimiento? ¿Competitivo? ¿Otros?.
- ¿Restricciones legales?
- ¿Restricciones contractuales?
- ¿Sensibilidades del consumidor?
- ¿Eventos especiales (por ejemplo, pleitos)?
Pro2ramas/Acciones/Actividades
¿Cómo está estructurada actualmente la compañía para llevar a cabo las Relaciones
Públicás del Marketing?
¿Forman parte del proceso de planificación/decisión los Directivos de Relaciones
Públicas?
¿Existe una política de Comunicación?
¿Qué Programas han tenido éxito? ¿Por qué?
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¿1-lan sido establecidos los Programas a partir de un Plan basado en:
- Objetivos de Marketing?
- Objetivos de mercado/consumidores?
- Canales de distribución?
Apoyando y complementando las estrategias y los posicionamientos acordados?
Estrateeias/Posicionamiento/Diferenciación
¿Cómo quiere la Dirección situar a la compañía/producto en el mercado?:
- ¿Es un empuje a través de los canales de distribución?
- ¿Es un tirón a través de los consumidores?
¿Cómo se planifica el posicionamiento del producto?:
- ¿Precio?
- ¿Entrega? ¿Disponibilidad?
- ¿Basado en propiedades del producto (fiabilidad, duración, garantías, empaquetado)?
- ¿Emocional o racional?
¿Cómo se planifica la diferenciación del producto del de la competencia?
- A través del público objetivo.
- Exponiendo claramente los mensajes e impresiones que se desean comunicar.
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Estudio y creación. -
Creatividad en eouipo
Hacer una presentación exhaustiva de toda la información disponible (con anterioridad
a la sesión creativa):
- Prevenir con tiempo suficiente pero presentarlo en cualquier caso.
- Analizar los mercados, consumidores, ~resultadosde información, estrategias y
posicionamiento.
- Revisar los canales de Comunicación (como instrumentos direccionales)
- Cerciorarse de tener un buen análisis en profundidad. La experiencia debe
completarse con gente joven.
No coartar la creatividad:
- Dejar que fluyan todas las ideas.
Planificación de la redacción
Nombrar un Equipo de Redacción:
- Redactor
- Director
Desarrollar el esquema del Plan:
- Desanollar dentro de las pautas de los índices de la Empresa de Comunicación
Social Integral.
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Obtener aprobación del esquema por parte del Director, del Grupo o del Consejero
Delegado:
- Incluir conceptos de creatividad.
Prever tiempo suficiente en la redacción para:
- Correcciones.
- Revisión por parte del Equipo de Cuentas y de la Dirección.
- Revisión del Presupuesto por parte del Departamento Financiero.
Nombrar el Ecuino de Presentación
El Equipo de Presentación debe ser cuidadosamente considerado:
- Buenos presentadores (se trata de un espectáculo)
- Personas que estarán encargadas de la cuenta.
- Personas que pueden contestar las preguntas.
Desarrollar los 2ráficos de Presentación
Presentación escrita:
- Debe ser gráficamente atractiva.
- Utilizáción de fotografías/cuadro de planificación para el cliente.
- Utilización de cuadros (matriz: mensajes/herramientas.. públicos/mensajes).
- Decisión sobre los anejos.




- Que sean aprobadas antes de la preparación.
Cintas de vídeo:
- Estudios de casos similares.
- Presentación de la investigación.
- Presentación de conceptos (presentación de posibles presentadores, juegos de video
informativos, película).
- Presentación de las personas del equipo que no pueden estar presentes.
Ensayo general de la Presentación
Usar ayuda profesional.
Desarrollar una lista de preguntas posibles.
- Preparación de respuestas.
Ensayar juntos.
Ensayar con todos los gráficos disponibles.
Asegurarse que la Presentación se desarrollará
- Prever tiempo para preguntas y respuestas.
- Decidir quién dirigirá las preguntas y respuestas.
dentro del tiempo establecido:
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Las Presentaciones se deben estructurar como sigue:
Análisis de la situación:
- Determinación de la situación actual basada en la investigación de los mercados,
consumidores, competidores y circunstancias actuales.
- Establecer los objetivos de Marketing y/o empresariales.
Objetivos:
- Objetivos de Comunicación Social Integral.
Estrategias.
Ejecución.
- Programas (relacionados con los objetivos y las estrategias).
Recursos:
- El equipo (incluye diagrama del equipo así como curricula).
Presupuesto.
Análisis de casos similares.
Apéndice:
- Resultados de investigación, materiales seleccionados.
No hemos querido exagerar. Sólo tratar de ser lo más exhaustivos posible. En realidad
la Presentación de Agencia a un cliente se puede reducir a tres conceptos:
- Quiénes somos
- Qué hacemos
- Cómo lo hacemos
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Cuando el cliente trata de saber cuánto cobramos sin habernos dicho lo que quiere
hacer de verdad y el Presupuesto que tiene disponible, habría que decirle como en el juego
del poker: TMhabla el que paga”... pero la verdad es que no se lo decimos. Aunque si, a
veces, no se avanza en los trabajos previos de presentación, mientras no se tenga una cierta
seguridad de que el potencial cliente viene de buena fe. Porque, desgraciadamente, proliferan
los que en nuestra jerga profesional se les conoce como “vampiros” que son aquellos que bajo
la pretendida relación de cliente potencial tratan de obtener ideas y métodos de trabajo,
listados, etc. sin pagar.
El Consejo General de Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas de España
y la International Public Relations Association, están luchando por erradicar estos abusos y
buscando fórmulas para tratar de obtener el apoyo de las administraciones públicas y la
Justicia. El tema no es fácil.
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Modelo de Presentación al’Equipo Creativo~’0~
Nombre de la compañía:






Mercados a alcanzar (Geográficamente).
Actual dimensión de mercado, posición, participación en el mercado.
Competencia:
1. Dimensión, participación en el mercado.




2. Diferenciación (que estamos tratando de transmitir).
3. Mensajes clave.
Actividades de Relaciones Públicas pasadas y actuales.
Objetivos de Relaciones Públicas (crear si fuera necesario).
Públicos objetivos: labor de ventas, proveedores.
Medios (o herramientas) que llegan a los públicos objetivos.
Modelo diseñado por la Agencia CARL. BYOIR & ASSOCIATES, compañía de servicios plenos con oficinas en todos los EEUU y
alrededor del mundo, ahora fl~sionada con otra gran compañía. Los especialistas proveen asesoramiento en todas las áreas de
comunicación, aportando un impresionante conjunto de recursos. servicios y experiencia para satisfacer todas las necesidades del
cliente dentro del campo de la ComunicaciónSocial Integral.
(lo>
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Día de la presentación






Detenninar equipo cje cuentas
Estab eec. estn.teg ias
Establecer labor dc creatividad
Dar instn,cciones tobre ‘aborde
creatividad
Sesión dc creatividod
Establecer fecha de ensayo con
medios









Proilrama. Campañas y Acciones
¿Hay manera de establecer un Programa en una materia tan variable como ésta? Sí,
y es indispensable prever un Programa, una o más Campañas, unas Acciones, de forma que
los objetivos se puedan alcanzar en forma ordenada.
a) Pro urama
Es la puesta en práctica sistemática, durante un largo período, de una política
permanente. Es un conjunto de Campañas de Comunicación Social Integral a largo píazo y
repetidas, con intención de obtener un objetivo previamente fijado.
b) Camnaña
Es el conjunto de acciones lógicas y sistemáticamente ligadas que apuntan a un
objetivo particular. Es la Acción de término medio, en comparación con el Programa de
Comunicación Social Integral a largo plazo.
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e) Acción
Es toda realización puntual de Comunicación Social mediante la ejecución aislada,
formando un todo en ella misma, con unos objetivos a corto plazo. Es la unidad básica de la
actividad de Comunicación Social Integral.
Citemos algunos ejemplos, siguiendo a Hebling:
a) Ejemplo de Programa
Accíones Ene. Feb. Mar. Abr. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct.
Personal (periódico
de empresa trimestral)
X X X X
Proveedores X (1)
X <2)





(2> Hacts llegar .a~ evqnuai.sdo sobre la Asamblea tjettral, y ci inforar anua].
(3> Asamblea Gc,rnl.
(4> lnauguesóá,de mayos talleres. apeovccbaMo para oskbne tas serie ~ actos.
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Otro ejemplo de Programa se da en el caso de la política de Comunicación Social
Integral practicada en los grandes almacenes o las cadenas de hoteles. Naturalmente, también
los de carácter político o realizados por el Estado son programas a largo plazo.
b) Ejemplo de Campana
Pongamos el caso de un aumento de capital previsto para junio de 1991. Se prevé una
Campaña en dos fases:
1. Desde marzo de 1990 se darán unas informaciones sobre la empresa y sus
actividades principales.
2. Desde marzo de 1991 se comienza
conveniencia de la operación de aumento, con
junio, en que se produce el aumento de capital.
a dejar filtrar informaciones acerca de la
un ritmo creciente de informaciones hasta
Publicación de unos artículos sobre la fábrica en los periódicos y noticias para hacer
resaltar la visita a la fábrica de un Ministro, por ejemplo.
3. En marzo de 1991 se empezará a dejar filtrar algo sobre el proyecto de aumento
de capital y progresivamente se informará al público hasta el lanzamiento de las nuevas
acciones, en junio.
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c) Ejemplo de Acción de Comunicación Social:
Visita de la empresa.
Publicación del periódico de la empresa.
Organización de una exhibición, etc.
Regalo de empresa.
Viajes de incentivo.
Todas estas Acciones tienen sus técnicas específicas en la práctica.
d) Generalmente estas tres actividades, Programa, Campaña y Acciones se efectúan en
la práctica de manera íntimamente interrelacionada; para la constatación de esta
afirmación se exponen a continuación dos casos prácticos llevados a cabo en EEUU
en 1977 y 1984 respectivamente por la agencia de Relaciones Públicas (actualmente
hablarhos de agencia, departamento o asesoría de Comunicación Social Integral,
designación ésta que es motivo de argumentación de la presente tesis) Carl Byoir &
Associates; ambos recibieron el premio Silver Anvil Award<íí> de EEUU.
(II) Los premios Silver Anvil Award son otorgados por la Publie Relations Society of America. Estos
premios son el objetivo de cualquier empresa de Relaciones Públicas norteamericana que se precie.
La compañía Carl Byoir& Associates ha ganado 43 premios Silver Anvil Award -denominados Yunques
de Plata-. Son otorgados a programas cuyos resultados mensuales son evaluados en relación con los
objetivos establecidos y con los criterios de ejecución. Los premios son concedidos en, prdcticamente,
todas las categorías de Comunicación Social Integral, desde comunicaciones en Marketing, Asuntos
Públicos, Relaciones Públicas Internacionales, Publicidad Promocional, relaciones con la comunidad,
acontecimientos especiales, relaciones entre inversores, relaciones institucionales y otras categorías
análogas.
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lar, caso: Premio Silver AnvU para la “Melor Campaña de Relaciones Públicas
”
El objetivo del Programa era conseguir apoyo público para la Legislación con el
propósito de subvencionar la reparación del sistema de la red de carreteras del Estado de
Washington.
Situación.-
En 1977, según subían los precios de los carburantes, los líderes del Estado de
Washington decidieron subvencionar la reparación de la red de carreteras con unos impuestos
proporcionales al creciente precio de la gasolina. El impuesto de carburante del Estado fue
cambiado por un impuesto porcentual ajustado según el precio al por mayor del carburante.
Cuando los precios empezaron a caer en 1981, las rentas públicas de los impuestos también
empezaron a bajar. En el año 1982 las carreteras de Washington se estaban deteriorando
porque ya no había bastante dinero para arreglarías.
La industria de construcción de carreteraS estatal, representada por la AGC (iniciales
en inglés de Contratistas Generales Asociados) fue uno de los primeros grupos que se
percataron de la gravedad del problema. Sabían que hacia falta un Programa para informar
al público y a los administradores elegidos acerca del problema. La Asociación acudió
al TRIP (iniciales en inglés de Programa de Información de Carreteras), una agencia de
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investigación de transportes sin fines de lucro, subvencionada por la industria de carreteras,
para que presentara su caso a la población de Washington.
Investigación. -
Antes de que el TRIP pudiera lanzar el Programa, sin embargo, este necesitaba saber
en que estado de deterioro se encontraba al red de carreteras de Washington. El TRIP estudió
los puentes del Estado y descubrió que el 25 por 100 -1.855 tramos- estaban demasiado viejos
y poco resistentes para la demanda de tráfico actual. Más de 24.000 millas de carreteras
principales -la mitad del sistema- se encontraban al borde del deterioro. Los costos añadidos
a los 2,6 millones de automovilistas del estado a causa de estas condiciones ascendían a 640
millones de dólares USA *¿dólares por conductor?*.
Estos descubrimientos llevaron al TRIP a varias conclusiones:
- Las carreteras de Washington se estaban deteriorando más de prisa que lo que
tardarían en ser reparadas con el importe de los impuestos de la legislación 1977.
- Se necesitaba urgentemente un paquete legislativo nuevo.
- La legislatura tendría que ser convencida que existía actualmente un problema de
carreteras, que el público comprendía este problema y que apoyaban solidariamente
un aumento de impuestos para solucionarlo.
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Planificación. -
Para empezar la reparación de las carreteras de Washington, la legislación tendría que
ser aprobada durante el período 1983, año éste de no elección. TRIP y su Consejero de
Relaciones Públicas, Carl Byoir & Associates, se enfrentaron con un doble desafío: crear la
comprensión pública sobre el dilema de los transportes a través de los Medios de
Comunicación, y convencer a los legisladores del Estado para que apoyaran un incremento
de los impuestos.
El Plan consistía en .transformar los datos del TRIP en informes y artículos fácilmente
comprensibles y capitalizar la importancia de los datos ligando la difusión a acontecimientos
políticos o legislativos. El Programa estaría en funcionamiento desde mayo de 1982 hasta el
final del período legislativo en mayo de 1983. El presupuesto era de 45.000 dólares y la
dirección del programa correría a cargo de un profesional de Byoir.
Las técnicas utilizadas incluían:
- Conferencias de Prensa para anunciar los descubrimientos del TRIP, con
representantes de todos los sectores de la comunidad que participaban para demostrar
su marcado apoyo hacia el plan de acción.
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- Inforniac¡ón legislativa en Investigaciones Públicas para confirmar que los
legisladores de Washington estaban totalmente enterados del dilema de los
transportes. Al presentar el material directamente a los legisladores, el TRIP
ayudaría a formar sus opiniones sobre la financiación de las carreteras cuando
empezara a surgir el tema de discusión.
- Infonnes a los periodistas acreditados en el Capitolio para generar una segunda
vuelta para cada estudio del TRIP estimulando los análisis políticos y los debates.
- Informaciones preliminares a los candidatos durante las elecciones de 1982 con
el fin de suministrar a los mismos material del TRIP. En las informaciones se
alentaría a los candidatos para que hablaran claro sobre la necesidad de una
planificación seria de transportes durante los debates electorales.
- Cobertura en los Medios de Comunicación de los informes del TRIP para
demostrar a los legisladores la importancia del tema en sus distritos domésticos y la
extensa exposición de los votantes hacia el mismo.
- Informaciones preliminares en editoriales durante el estado crítico antes de que la
factura de las carreteras llegara a la Asamblea. Editoriales de apoyo indicarían a los
legisladores el estado de ánimo del público en cuanto al tema.
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Ejecución. -
El TRIP puso en circulación unos informes en profundidad durante un período de seis
meses. Cada uno de ellos analizaba un aspecto específico del tema de las carreteras y estaba
programado para un acontecimiento importante.
Las tristes condiciones de los puentes de Washington fueron noticia en todo el Estado
a principios de la temporada de circulación de verano. Miles de viajeros de vacaciones fueron
conscientes de los asuntos pendientes del estado en cuanto a la reparación de los puentes a
penas se pusieron en marcha por las carreteras. El TRIP comunicó a los votantes, justo antes
de las elecciones de noviembre que se podrían ahorrar millones de dólares si las carreteras
más importantes del Estado eran mantenidas en lugar de dejar que se deteriorasen por
insuficiencia de fondos. Después de condenar los males de las carreteras de Washington desde
el verano, el TRIP puso en circulación un informe de “buenas noticias” en enero coincidiendo
con el inicio de la legislatura. Este análisis económico explicaba los beneficios de los
impuestos propuestos de seis centavos sobre los carburantes.
El testimonio del TRIP fue comunicado en dos audiencias públicas, y el Comité
Legislativo de Transpones invitó al TRIP a que dieran instrucciones a sus 60 miembros
(muchos de ellos nuevos administradores electos). El apoyo de este Comité fue esencial para
el avance de la Legislación de carreteras, y a TRW se le reconoció su liderazgo desde el
primer día de comisiones del Comité acerca de la ley.
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La amplia carpeta de informaciones cubría todas las bases de transportes.
A los editorialistas y otros líderes de opinión se les mostró el alcance del problema
y el empeño de Washington en conseguir unos transportes eficaces.
Evaluacwn. -
El Programa de TRIP se apuntó tantos en todas las áreas:
- La cobertura en los medios de ¡os informes del TRIP documentó la
importancia del problema e incrementó sustancialmente la concienciación del
público sobre el tema.
- Los editorialistas y líderes de opinión respaldaron la nueva ley de carreteras.
- Los legisladores fueron bien informados sobre los transportes al igual que sobre
cualquier otro tema. Muchos escribieron al TRIP alabando la Campaña de
concienciación pública.
- Se aprobó la nueva Ley que recaudaría fondos para la reparación del sistema de
carréteras del Estado por medio de los impuestos de carburantes más altos de todo
el país.
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- El Presidente del Comité Legislativo de Transportes evaluó la Campaña de
Relaciones Públicas en una carta al TRIP. “No hay sustituto para la concienciación
ciudadana como la determinación de la política pública. Cuando el público tiene
conocimiento de lo que está en juego, facilita la actuación de los administradores
electos... Al Programa de Información de Carreteras, yo le digo que ha hecho un
buen trabajo”.




El planteamiento de huelga, a través del sindicato de trabajadores del espacio y la
Compañía Continental Airlines, se basaba en una ~Jemandade aumento salarial de un 35 por
100 frente a la oferta de la empresa de un 20 por 100 con mejoras en la productividad.
El dilema de Continental Airlines era el de quedarse rápidamente sin circulante si
aceptaba la reivindicación salarial y probablemente dejar de volar si la huelga conseguía
erosionar la confianza del público que usaba sus lineas.
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Investigación. -
La investigación por parte de la Agencia Carl Byoir & Associates demostró que el
sindicato se mostraba tradicionalmente inflexible y sin ninguna comprensión para los
problemas de la industria del transporte aéreo y que Continental Airlines arrastraba una
pérdida desde 1978 de unos 500 millones de dólares. Se comprobó también que el sindicato
tenía capacidad para convocar la huelga si no se aceptaban sus demandas así como que la
Dirección de las lineas se mantenía silenciosa durante las huelgas en lugar de airear
públicamente las posiciones enfrentadas. Es un hecho, además -y se comprueba igualmente
en España con las huelgas de pilotos y mecánicos de mantenimiento de Iberia- que este tipo
de huelga produce un daño económico real a la compañía y, lo que es peor, una pérdida de
confianza del usuario -inseguridad en llegar a un destino prefijado en plazo fijo- que deja la
línea aérea y se desvía hacia otros medios de transporte como el tren, autobús o automóvil.
Y de nuevo aquí un daño emergente: las lineas deautobuses han mejorado notablemente sus
servicios en rapidez, confort y entretenimiento (videos, hilo musical) con el factor imbatible
de un precio muy económico. El frustrado viajero de avión descubre que se puede viajar bien,




Mientras continuaban los esfuerzos de diálogo con el sindicato la compañía decidió
continuar volando. El equipo de Relaciones Públicas formado por tres hombres de Carl Byoir
y los hombres del Departamento de Relaciones Públicas de la empresa se enfrentó al desafío
de mantener la confianza del público en los servicios de Continental Airlines que operaría
antes, durante y después de la huelga. En la situación previa a la huelga se difundiría
información concreta y clara a los funcionarios de la empresa y al público explicando la
oferta de la compañía al sindicato y la bondad y justicia de la misma.
Se adelantaría la típica información respecto a la inseguridad de los vuelos de forma
que el sindicato no pudiera utilizarla sin descrédito. Se informaría específicamente a los
hombres de los Medios de Comunicación que informarían a su vez, sobre la huelga respecto
a la habilidad de la compañía para mantener sus servicios operando en beneficio del público.
Se demostraría gráfica y válidamente que la huelga en realidad produciría un mínima
incidencia en los servicios. Se actuaría para evitar “huelga por simpatía’ y se incitaría a los
huelguistas a volver al trabajo.




La puesta en práctica del Programa se llevaría a cabo en dos momentos:
1. En la situación de ore-huel2a se desarrollarían las siguientes Acciones tendentes
a tomar la iniciativa en la ofensiva sin esperar al ataque del sindicato:
- Preparación de una carpeta de documentación-información para ser usada por
los portavoces incluidos los 108 D’irectores de Continental Airlines en otras
tantas ciudades. La carpeta exponía hechos, hacia preguntas y daba respuestas,
ofrecía datos estadísticos del sistema en cada ciudad, etc.
- Se estableció una línea estratégica para los
preparar a los que fueran a ser entrevistados.
portavoces, de urgencia, para
- Distribución de una información “inocente” respecto a la propuesta de la
Compañía a los huelguistas, que sirviera de base a futuras comunicaciones.
- Se prepararon datos estadísticos respecto a los salarios de los huelguistas para
establecer lo justo de la oferta de la empresa.
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- Creación y desarrollo de un folleto explicativo para los pasajeros, demostrando
la capacidad de la Compañía para seguir volando, a pesar de la huelga.
- Se intensificaron los programas de
Comunicación en Houston, Denver y
importantes para Continental Airlines) con
inmediata ante nuevos acontecimientos.
seguimiento de los Medios de
Los Angeles (las ciudades más
objeto de poder tener una reacción
- Se organizaron oficinas de prensa en Los Angeles, Denver y Houston con
Comunicación directa con el puesto central de mando y el Director General de
Relaciones Públicas de la Compañía.
- Se entrenó a los directores regionales de la Compañía para que actuaran como
portavoces en sus áreas.
- Se coordinó la preparación y distribución de cartas a los empleados antes y
durante la huelga.
- Se estableció una línea de urgencia de pago revertido para distribuir mensajes
y deshacer rumores.
- 216 -.
- Creación y desarrollo de un folleto con información sobre la huelga para ser
distribuido en los aviones al empezar la misma.
- Preparación de una carta abierta del Presidente de la Compañía a todos los
clientes para ser publicada a toda página en los periódicos como Publicidad
pagada.
- Preparación de un plan de defensa~para lidiar los temas de seguridad que se
suponía surgirían.
- Se estableció un sistema de canalización y diseminación de informaciones a los
medios y comunicaciones a los agentes de viajes, asegurando que sus clientes
• tendrían el servicio que contratasen con mínimas o ninguna molestia.
- Se preparó un plan para atender cortés y alegremente -sin preocupación
aparente- a los cientos de llamadas telefónicas que se producirían.
- Preparación de la Campaña de Publicidad con el lema “Wc are still flying”
(“Seguimos volando”).
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2. Durante la huel2a
Mantenimiento de la confianza del pasajero estimulando el retomo al trabajo de los
huelguistas eliminando las cuestiones de seguridad.
Estas fueron las líneas básicas de la Acción que fue complementada con operaciones
tales como la edición y distribución de docenas de comunicados de prensa para mantener la
iniciativa en la ofensiva de prensa, radio y TV; ofrecimientos de constantes contactos
personales con los portavoces preseleccionados; los centros de prensa operaron día y noche
atendiendo entre 300 y 400 llamadas diarias; se mantuvo permanentemente informados a los
portavoces y, para colmo, hubo que organizar un sistema alternativo de comunicaciones
debido a los daños que produjo el huracán Alicia que arrasó Houston en el sexto día de la
huelga.
Evaluación. -
La cobertura de prensa reflejé en todo momento los aspectos positivos de las
posiciones de Continental Airlines. La información consiguió con éxito que los pasajeros
seguirán volando con Continental manteniéndose la media de ocupación de la estación y a
pesar de los piquetes que se formaron.
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La difusión de la información y la facilidad de acceso a las fuentes de la Compañía
consiguió romper las desinformaciones y rumores propagados por los huelguistas y su
sindicato.
Un éxito en definitiva de Comunicación Social Integral.
Es conveniente, tras haber desarrollado estos casos que encierran en si Programas,
Campañas y Acciones, completar este apartado explicando dos tipos de Acciones,
mencionadas en el punto c), que marcan la imagen de la empresa en la actualidad y en las
que la Empresa de Comunicación Social pone a prueba su capacidad creativa.
Estas acciones son: el regalo de empresa y los viajes de incentivo; ambas son
utilizadas como una herramienta comunicativa dentro de los Programas y Campañas de
Comunicación Social.
- El regalo no sólo lo consideramos como una Acción de Comunicación Social sino
también como herramienta o soporte comunicativo de gran valor como símbolo de amistad,
reconocimiento, respeto y agradecimiento a los públicos internos y externos que con ella se
relacionan. El regalo, por su propia esencia, crea además una predisposición positiva, una
corriente de simpatía, del receptor hacia la persona o empresa que lo regala. Un regalo se
hace para reéonfirmar de algún modo una buena relación. Intentamos siempre regalar
originalidad y novedad.
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Se utiliza con objeto de crear, dar imagen y provocar un clima favorable en los
públicos objetivos a los que va destinado. Como dice el refranero: “A nadie le amarga un
dulce” o “A caballo regalado no le mires el diente”.
• En España, el regalo de empresa ya ha adquirido un importante protagonismo cuyo
reflejo inmediato se observa en el creciente volumen económico que anualmente se mueve en
torno a este sector industrial. La empresa moderna ha tomado conciencia de la eficacia y
rentabilidad, siempre a medio y largo plazo, que el regalo produce y, consecuentemente, se
han visto incrementadas las partidas presupuestarias destinadas a tal fin.
El regalo de empresa tiene cuatro objetivos claramente definidos:
a) Provocar el recuerdo.
b) Crear imagen.
c) Servir de soporte o espejo gráfico de esa imagen.
d) Promover el arte a través del regalo útil.
Dentro de la Empresa de Comunicación Social Integral, la sección encargada de la
selección y control del regalo de empresa, así como del seguimiento de las novedades e
innovaciones que se presentan en el mercado, ha pasado a ocupar un lugar propio dentro del
organigrama. La elección del regalo idóneo para unos públicos determinados ya engloba en
si misma un estudio profundo en donde intervienen factores de tipo psicológico y sociológico.
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Los profésionales de la Comunicación Social Integral han introducido en la sociedad
de hoy, que se caracteriza por un creciente deterioro en las relaciones humanas, el regalo
personalizado que sirve para fomentar las relaciones interpersonales e intergrupales. El regalo
es un instrumento básico para promover el arte. Se puede citar como ejemplo vivo un regalo
de una empresa proveedora de artes gráficas que reprodujo una linotipia antigua en una
escultura múltiple con lo que se une la idea del servicio, y gesto generoso de recuerdo y
agradecimiento, con la estrategia comunicativa.
El intercambio de obsequios es unacostumbre social que se produce de manera natural
por motivos profesionales o personales de muy diversa índole y en los momentos más
imprevisibles. Cualquier oportunidad puede y debe ser la más adecuada para regalar. El
regalo conlíeva siempre una carga emotiva y afectiva. Es el resultado de un largo proceso de
estudio, análisis, búsqueda y, por último, de una selección de algo apropiado y adecuado a
las características del receptor al que va destinado. Es una herramienta comunicativa que nos
sirve como Acción concreta de Comunicación ya que se constituye en el soporte para
transmitir de forma directa informaciones y comunicaciones entre emisores y receptores. El
regalo es un espejo gráfico en donde se reflejan imágenes, personalidades e incluso rasgos
psicológicos del individuo claramente definidos.
A través del regalo se persigue una Comunicación que, sólo se consigue cuando éste
es aceptado positivamente y con agrado.... y a nadie le molesta un regalo.
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Los profesionales, asesores y expertos en Comunicación Social, creadores y
generadores de imagen se ven inmersos en muchos casos, en ese mundo de fantasía e ilusión
en donde las barreras de la creatividad no tienen límite.
Regalar es un arte y el regalo que se hace es la imagen que refleja ese arte.
En materia de regalos de empresa hay qu~ planificar, seleccionar y decidir la línea,
el estilo, el mensaje y la lista de destinatarios de los regalos que habrán de hacerse en una
determinada época o momento.
Podríamos hablar de tres vertientes del regalo de empresa:
1. Como incentivo promocional, con un objetivo a cono plazo: ayudar con rapidez
a la venta, ofreciendo otra ventaja adicional y otro valor al comprador potencial.
2. Como soporte de Comunicación, con un objetivo a medio/corto plazo. En este
aspecto nos podemos preguntar los impactos que habrá causado ese mensaje, la
cantidad de veces que habrá sido recibido por un receptor, a veces, casi
subliminalmente.
3. El regalo como creador de una imagen, como parte de una Acción de
Comunicación Social Integral, con un mensaje profundo y a largo plazo (que
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puede ser, precisamente, la ausencia en el mismo producto de un lema, de una
marca, o de un mensaje concreto). Sólo así se hará un regalo de empresa eficaz,
comunicativo y rentable. Cualquier otra cosa es un regalo simpático y afectivo
pero no un regalo con intención Comunicativa.
— Los viajes de Incentivo
Su objetivo prioritario es incentivar y motivar a los públicos internos y externos,
obteniendo así una mayor productividad, cuyo reflejo inmediato se traduce en un incremento
en el volumen de ventas. Otras aplicaciones del viaje de incentivo pueden ser el lanzamiento
de nuevos productos o la exposición de productos en el mercado, al provocar en los diversos
públicos objetivos la necesidad de su consumo.
Pero, ¿en qué consiste el viaje de incentivo?. El viaje de incentivo estimula a los
promotores, distribuidores, clientes y personal de una empresa al ver premiada, con un viaje,
su labor profesional desarrollada durante un período de tiempo determinado o su fidelidad al
producto si se trata de un cliente.
Este reconocimiento por su esfuerzo personal, de mejora, beneficia directamente a la
empresa al incrementar sus ventas, dar salida a stocks, obtener un mayor rendimiento del
personal, incrementar la productividad, aumentar las ventas en la temporada baja, conseguir
un mayor control de calidad, etc.
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Actualmente los Directivos de las grandes empresas, en todo el mundo, tienen plena
conciencia de lo eficaz de esta técnica, ya que los tradicionales incentivos comerciales no
consiguen los resultados deseados. Al incorporar en su Programa de Incentivos Sociales este
premio, dentro de una planificación y estrategia adecuadas, conseguirá que los públicos, tanto
internos como externos, reaccionen para aumentar sus ventas, y, a su vez, animar a los
distribuidores para que adquieran un mayor número de pedidos y, en términos generales,
mejorar la imagen pública de la empresa o incluso del producto si de los que se trata es de
una operación de Comunicación Social Integral en apoyo al Marketing.
Los viajes de incentivos se pueden utilizar para unos objetivos concretos que varían
en función de los métodos aplicados por las empresas, condicionados a su política
empresarial, problemática específica, su estrategia y su presupuesto.
Hay empresas que utilizan el viaje de incentivo para dar a conocer nuevos productos,
otras persiguen fomentar la moral, buena voluntad y relaciones internas de su empresa o bien
mejorar su situación económica, o servir de ayuda a la creación de un mejor china de
integración entre los diversos públicos concernientes y la institución.
Existen motivaciones que llevan al empresario a incorporar esta herramienta y acción
de Comunicación a su Programa. Pero, en muchos casos, existe una tendencia al denominador
común de incremento de las ventas.
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En otro orden de ideas, se puede clasificar a las personas que pueden ser agraciadas
en un Programa de Incentivo, fundamentalmente en: promotores de la compañía, comerciales
independientes y representantes por cuenta propia; distribuidores de su red de ventas
(expedidores y mayoristas), minoristas y consumidores; públicos de las administraciones
públicas; proveedores; etc.
Cada nivel de distribución tiene su peso específico en los resultados de la empresa y
hay que hacerle partícipe de este premio. Por tanto, el Programa de Comunicación ha de ser
extensivo de forma que se pueda aplicar, según el momento, a los públicos objetivos
concernientes.
Los beneficios de una Acción de este tipo comienzan desde la promoción, creada al
efecto, la información a los participantes, de lo que deben hacer para obtener el viaje de
incentivo, y el mantenimiento del deseo de participación.
Tras este desarrollo de la Empresa de Comunicación Social expuesto a lo largo de este
capítulo, podemos establecer el siguiente esquema-resumen de su estructura funcional
:
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:Cómo es y cómo trabaja una Emnresa de Comunicación Social
?
La Empresa de Comunicación Social es una empresa de servicios que estudia,
programa, planifica, organiza, ejecuta y dirige Acciones, Campañas y Programas de
Comunicación Social Integral. Entendiendo que hoy día el concepto de Comunicación Social
no puede aplicarse sin la utilización conjunta de las técnicas y actividades propias del
Marketing, la Publicidad, las Relaciones Públicas, la Promoción de Ventas y el Lobby.
Objetivo
Rentabilizar la inversión del cliente.
Estructura funcional
El organigrama de la Empresa de Comunicación Social Integral, lógicamente tiene
características comunes con otras empresas. ¿En qué se diferencia?. La Empresa de
Comunicación Social Integral, como empresa de servicios, está estructurada por diferentes
Departamentos, que con dependencia directa del Presidente o Director General de la
compañía, operan en muy diversos campos de actividades para cubrir las necesidades de sus
clientes.
Podrían numerarse en el siguiente orden:
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Departamento de documentación e inforn¡ación, que con carácter permanente hace
un seguimiento de las informaciones que se publican en los medios escritos o que
aparecen en los Medios de Comunicación masivos, como son las televisiones y las
radios.
2.- Departamento de investigación y creación, tiene la misión de pensar e idear. En él
se lleva a cabo el diseño de Acciones, Campañas y Programas de Comunicación Social
Integral.
3.- Departamento de Medios de Comunicación, realiza el seguimiento y estudio de los
Medios de Comunicación Social y desarrolla una relación permanente de contacto con
los mismo.
4.- Departamento de medios audiovisuales: estudia, programa y dirige la realización y
ejecución desde un simple reportaje gráfico, a la producción de un audiovisual, vídeo,
spot de TV, publireportaje o información de Relaciones Públicas.
5.- Departamento de ediciones y publicaciones. Diseña y edita: folletos, memorias,
libros, etc..., y todo tipo de herramientas comunicativas impresas necesarias para la
promoción de un cliente determinado, comp pueden ser: papelería, displays, carteles,
etc.
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6.- Departamento de feñas, congresos, convenciones y exposiciones: Promociona,
organiza y ejecuta este tipo de acontecimientos públicos que encierran en si mismos
una compleja labor de planificación y programación.: antes, durante y después de su
celebración.
Dentro de este departamento se encuentra la división de decoración y montaje de
stands.
7.- Departamento de Publicidad. Está subdividido en:
a) Creatividad de bocetos y artes finales.
b) Distribución y control de los medios publicitarios.
8.- Departamento de Marketing. Analiza el mercado, realiza estudios de la competencia,
selecciona los públicos objetivos a través de estudios en profundidad de sus actitudes
y hábitos, y un largo etcétera.
9.- Departamento de análisis y evaluación. Su función primordial le sitúa en primer
orden en relación a los otros departamentos ya que a través de él se realiza una labor
permanente de seguimiento y control para medir los resultados obtenidos.
- 228 -
10.- Departamento comercial, como en cualquier empresa tiene a su cargo la captación y
relación permanente con los clientes potenciales y reales.
Dependiente de él está el Deoa.rtamento de Promoción y captación de cuentas.
11.- Departamento administrativo, realiza funciones propias de su competencia que no
presentan grandes variaciones con las de otras empresas.
Estos departamentos se dotan a través de contrataciones con free-lance , ya que sería
imposible que la empresa pudiese sustentar en nómina a todo este personal, y esta afirmación
viene corroborada por la experiencia que esta doctorando ha adquirido a lo largo de diecisiete
años, ejerciendo profesionalmente la actividad de Relaciones Públicas o Comunicación Social
Integral en la Agencia de Comunicación Social, líder en España, URZAIZ & URZAIZ
ASOCIADOS, COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, también copropietaria de la sociedad
cooperativa European Communication Partners (ECP), con sede central en Bruselas y
agencias asociadas o corresponsales en 20 países, como son: Alemania, Argentina, Bélgica,
Canada, Dinamarca, Egipto, Estados Unidos, Holanda, Francia, Grecia, Hong Kong, Irlanda,
Israel, Italia, República Dominicana, Portugal, Reino Unido, Singapur, Suecia, Suiza.
A continuación nos permitimos reproducir el folleto de presentación e información de
la Agencia URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, que en su
contenido nos presenta cuál es su filosofía, cuáles son sus servicios, su “modus operandi”,
- 229 -‘
cuál es su cartera de clientes y el perfil del equipo de profesionales que la integran y que han
llevado a la práctica más de 150 Campañas de Comunicación Social.
Un folleto fundamentalmente informativo, no sólo de las actividades que despliega esta
Agencia, de su historia y estructura, sino informativo en el sentido de constituir un




Modelo de folleto informativo
de la’
Agencia de Comunicación Social Integral
URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA.
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El folleto de Urzáiz & Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales, S.A.,
es un ejemplo de eficacia en la transmisión de un mensaje, naturalmente comercial, y al
mismo tiempo útil aún para aquellos que no desean por el momento utilizar servicios de
profesionales de la Comunicación y las Relaciones Públicas.
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URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS






Príncipe de Vergara. 103-Locales Zy 3
Tel.: 34-1-56304 14
Fax : 34-1.411 64 66
Nr
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
NUESTRA FILOSOFIA
SOMOS UN EQUIPO PROFESIONAL DE HOMBRES Y
MUJERES DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL. NUESTRO
OBJETIVO ES EL SERVICIO A LAS EMPRESAS E
INSTITUCIONES PARA, PROFESIONALMENTE,
AYUDARLES A CREAR Y MANTENER SU MEJOR IMAGEN
PÚBLICA.
NUESTROS MENSAJES SE DIRIGEN AL INTELECTO EN
OFERTA DE PLANTEAMIENTO RACIONAL, CONVINCENTE
Y PERSUASIVO Y NO DIRECTAMENTE A LOS SENTIDOS.
NUESTRO AXIOMA ES:
“HACER BIEN Y HACERLO SABER”
GRUPO URZÁIZ
URZÁIZ & JRZÁIZ Y ASOCIADOS







URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4. ES, HOY EN DÍA
LA EMPRESA CABECERA DE UN PEQUEÑO GRUPO DE
COMPAÑíAS ESPECIALIZADAS EN LO QUE NOSOTROS
LLAMAMOS COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. EN LA
ACTUALIDAD Y MIRANDO HACIA EL FUTURO, ES YA
UN HECHO QUE, EN LA COMUNICACION EMPRESARIAL
E INSTITUCIONAL MODERNA, NO SE PUEDEN TRATAR
SEPARADAMENTE LAS DIVERSAS TÉCNICAS DE LA
COMUNICACIÓN COMERCIAL. HABLAR O PLANTEAR
ACCIONES COMUNICATIVAS UTILIZANDO
SEPARADAMENTE LA PUBLICIDAD, LAS RELACIONES
PÚBLICAS, LA PROMoCIÓN, LA INFORMACIÓN, LA
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, EL MARKETING ES,
HOY EN DíA, ERRÓNEO Y OBSOLETO. LA
COORDINACIÓN SIMULTÁNEA DE TODAS ESTAS
TÉCNICAS ADEMÁS DE ALGUNAS OTRAS MENORES O
COLATERALES, ES EL PAQUETE DE OFERTA IDEAL Y
UNIFICADA QUE, COMO SERVICIO AL CLIENTE, PUEDA
PRESENTARSE.
ESTA CONCEPCIÓN UNIFICADA DE LA COMUNICACION
SOCIAL Y COMERCIAL, PERMITE UNA MEJOR
CAPITALIZACIÓN DE LAS INVERSIONES
PRESUPUESTARIAS REALIZADAS EN LOS DIVERSOS
SECTORES DE LAS TECNICAS COMUNICATIVAS
UTILIZADAS, CON EL NOTABLE VALOR AÑADIDO DE
UNA MEJOR COORDINACIÓN Y COHERENCIA EN LA
ACCION Y EN EL TRATAMIENTO ADECUADO DE LOS
INDICATIVOS Y REACCIONES DE LOS PÚBLICOS
OBJETIVOS RECEPTORES, CON UNA CASI
INSTANTÁNEA CAPACIDAD DE ACTIVACIÓN Y MÁXIMO










COMUNICACION SOCIAL DE CANARIAS, S.L.
lAS PALMAS DF GRAN CANARIA
URZAIZ
~ TENERIFE
1 COMUNICACION SOCIAL. 8 U
URZAIZ
LANZAROTE
Ifl~tS~r~2 COMUNICACION SOCIAL. SL
QUIENES SOMOS
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
PERSPECTIVA Y EXPERIENCIA
DESDE LA FUNDACIÓN EN 1979 RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A., HA
EVOLUCIONADO A TRAVÉS DE TRES ETAPAS BIEN
DEFINIDAS.
RELACIONES PÚBLICAS Y MARKETING, SA.
(R.P.M.), FUE LA DENOMINACIÓN ADOPTADA EN UN
PRINCIPIO EN EL QUE LAS ACCIONES DE MARKETING,
SEPARADAMENTE, TENÍAN PESO Y PERSONALIDAD
PROPIA. DESDE ENTONCES NUESTRAS EMPRESAS HAN
VENIDO AFIANZANDO SU REPUTACIÓN EN EL MUNDO
EMPRESARIAL Y DE LOS NEGOCIOS ASÍ COMO EN
CÍRCULOS OFICIALES DE LAS ADMINISTRACIONES
PÚBLICAS, COMO EMPRESAS PRODUCTORAS DE
RESULTADOS POSITIVOS INFLUENCIANDO LA OPINIÓN
PÚBLICA Y OBTENIENDO, MEDIANTE SUS ACCIONES,
CAMPAÑAS Y PROGRAMAS, LOS OBJETIVOS
DESEADOS POR SUS CLIENTES.
DURANTE MÁS DE TREINTA AÑOS QUIENES
COMPONEN HOY URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS,
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A. HAN
ACUMULADO UNA IMPAR EXPERIENCIA DIRECTA,
PROFESIONAL, A TRAVÉS DEL DESARROLLO DE UN
AMPLIO Y VARIADO ABANICO DE PROGRAMAS Y
ACTIVIDADES DE RELACIONES PÚBLICAS INTEGRALES.
EN EL MUNDO ACTUAL, ACERCÁNDONOS AL SIGLO
XXI, LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL
SE VE MARCADA, INEVITABLEMENTE, POR LA
NECESIDAD DE LA COMUNICACIÓN INTERNACIONAL.
EN ESA IDEA, HEMOS ESTADO ASOCIADOS A CARL
BYOIR & ASSOCIATES, FIRMA MULTINACIONAL DE
AMPLIO PRESTIGIO OUE NOS FACILITA CON SU
EXPERIENCIA LA CONVENIENTE RED INTERNACIONAL
EN MÁS DE CUARENTA PAiSES.
CoMo MIEMBROS QUE SOMOS DE LA INTERNATIONAL
PUBLIC RELATIONS ASSoCIATIoN <IPRA) Y DE LA
CONFEDERATION EUROPÉENNE DE RELATIONS
PUBLIQUES (CERPI, ASÍ COMO DEL CONSEJO
GENERAL DE ASOCIACIONES PROFESIONALES DE
RELACIONES PÚBLICAS DE ESPAÑA, ESTAMOS
PERFECTAMENTE IMPLANTADOS CON OFICINAS Y
REPRESENTACIONES NACIONAL E
INTERNACIONALM ENTE.
LA TERCERA ETAPA NOS HA LLEVADO A CONSTITUIR
UN PEQUEÑO GRUPO DE EMPRESAS DE LA
COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL CON OBJETO DE
PODER ATENDER, CON LOS CRITERIOS MODERNOS EN
VIGOR, A LA DEMANDA DE SERVICIOS DE NUESTROS
CLIENTES. DE ESTE MODO URZÁIZ & URZÁIZ y
ASOCIADOS, AGRUPA A RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, S.A., EUROPUBLIC, 5.4.,
PUNCHI, S.A., PUBLIMULTI, S.A., RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, R.P.I. GALICIA, SA.,
URZÁIZ-BASCHWITZ Y ASOCIADOS EN GRAN
CANARIA, URZÁIZ Y ASOCIADOS EN TENERIFE,
URZÁIZ Y ASOCIADOS EN LANZAROTE, EN UN
PAQUETE CONJUNTO DE SERVICIOS EN TODO CUANTO
SE PUEDA PRECISAR EN MATERIA DE RELACIONES
PÚBLICAS INTERNAS Y EXTERNAS, NACIONALES E
INTERNACIONALES, PUBLICIDAD, MARKETING,
PROMOCIONALES, LOBBY, INFORMACIÓN, RELACIONES
CON LA PRENSA, RADIO Y TV., CREACIÓN DE
HERRAMIENTAS COMUNICATIVAS DESDE LO
AUDIOVISUAL A LAS PUBLICACIONES, DESDE LOS
SONDEOS DE OPINIÓN A LOS ACTOS COLECTIVOS. LA
CREACIÓN DE IMAGEN PÚBLICA ES NUESTRO TRABAJO
Y ES LO QUE VENIMOS HACIENDO CON RESULTADOS
TANGIBLES.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL
EN LA SOCIEDAD ACTUAL, DURA Y COMPETITIVA, LA EFECTIVIDAD DE LA COMUNICACIÓN ES EL ÚNICO MODO DE
LLEGAR CON UN MENSAJE A LOS PÚBLICOS OBJETIVOS PREVIAMENTE ESTUDIADOS, DISECCIONADOS Y
SELECCIONADOS. TRADICIONALMENTE, SEGÚN EL MENSAJE Y LOS PÚBLICOS RECEPTORES, EL EMISOR ELEGÍA EL
CANAL COMUNICATIVO Y LA TÉCNICA DE APLICACIÓN. DE ESTA MANERA LOS CAMPOS DE LA COMUNICACION
SOCIAL, PUBLICIDAD, RELACIONES PÚBLICAS, MARKETING, PROMOCIÓN DE VENTAS, MEDIOS, ETC., SE MANTENiAN
SEPARADOS, INDEPENDIENTES Y CASI ANTAGÓNICOS. Hoy, LAS COSAS HAN CAMBIADO.
HOY EN DIA, EN LOS PAÍSES MÁS AVANZADOS EN COMUNICACIÓN SOCIAL Y COMERCIAL Y EN ESPAÑA TAMBIÉN,
SE APLICA LO QUE YA SE CONOCE COMO COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL.
EN ESTE TEMA URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A. HA SIDO PIONERA
EN SU APLICACIÓN.
EN EFECTO, LA APLICACIÓN CONJUNTA SIMULTÁNEA E INTERCOMUNICADA DE TODAS LAS TÉCNICAS DE
COMUNICACIÓN Y EN ESPECIAL DE PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS, MEJORA NOTABLEMENTE LA
COMUNICACIÓN EN SÍ Y EN SUS EFECTOS Y, ESPECIALMENTE, LA RENTABILIDAD DE LA INVERSIÓN. NOSOTROS ASí
LO HACEMOS Y AHORRAMOS A NUESTROS CLIENTES EL ESFUERZO DE TENER QUE TRATAR PARA EL MISMO TEMA
CON DOS, TRES O MÁS ESPECIALISTAS Y, SOBRE TODO, QUE OBTENGA PARA SU INVERSIÓN ECONÓMICA UNA
RENTABILIDAD DE CASI EL DOBLE. LA EXPERIENCIA NOS ESTÁ DANDO LA RAZÓN.
NUESTRO METODO
A> EL CLIENTE NOS EXPONE CUAL ES SU
PROBLEMA O SUS OBJETIVOS, EN LA
COMERCIALIZACIÓN DE SU EMPRESA, O
QUIZÁS, EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO
PRODUCTO, O EN LA REVITALIZACIÓN DE
ALGUNO QUE YA TIENE EN EL MERCADO, O
EN LO QUE ESTÉ AFECTANDO O PUEDA
AFECTAR A SU IMAGEN PÚBLICA, EN ÁMBITO
NACIONAL O INTERNACIONAL O LOCAL.
B) NUESTRO EQUIPO PROFESIONAL, ELABORA
UNA PRIMERA PROPUESTA DE ACTUACION, EN
FUNCIÓN DE LA INFORMACIÓN RECIBIDA,
CONCRETA UNA COLABORACIÓN Y,
DEBIDAMENTE PRESUPUESTADA, SE SOMETE
A LA APROBACIÓN DEL CLIENTE.
EN CASO DE ACEPTARSE NUESTRA OFERTA,
Y AUNQUE PUEDA HABER, LOGICAMENTE,
VARIACIONES SEGÚN EL CASO A RESOLVER,
EN GENERAL EL PROCESO SUELE SER EL
SIGUIENTE:
1. AMPLIA RECOGIDA DE INFORMACIÓN DE
TODOS LOS DATOS PRECISOS, EN EL INTERIOR
DE LA EMPRESA Y ANÁLISIS DE SU SITUACION
CON RELACIÓN A LOS PÚBLICOS EXTERNOS.
2. AUDITORÍA DEL FUNCIONAMIENTO COMERCIAL
DE LA EMPRESA, NORMALMENTE EN LAS
SIGUIENTES ÁREAS:
2.1. ANÁLISIS DEL PERSONAL Y CONTROL
DE VENDEDORES, PLANES DE
TRABAJO, RESULTADOS OBTENIDOS,
FIJACIÓN DE OBJETIVOS.
2.2 ACTITUD Y FORMACIÓN DEL
PERSONAL Y DEL EQUIPO DE VENTAS.
2.3. ANÁLIsIS DE CLIENTES Y
CLASIFICACIÓN, PARA EVALUAR EL
“VALOR” DE SU MERCADO.
2.4 EVALUACIÓN DE LOS SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS DE LA VENTA,
PUBLICIDAD, PROMOCIONES,
PUBLICACIONES, ETC.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
CON TODO ESTE MATERIAL, SE ELABORA UN
INFORME DIAGNOSTICANDO LA SITUACIÓN
COMERCIAL, EN IMAGEN, DE LA EMPRESA Y
PROPONIENDO UN PROGRAMA DE
ACTUACIONES, CASO POR CASO.
D> A PARTIR DE ESTE MOMENTO, EL CLIENTE
PUEDE OPTAR POR CONTRATAR CON
NOSOTROS DETERMINADOS SERVICIOS O EL
PROGRAMA COMPLETO.
IGUALMENTE -EL CLIENTE SI ASÍ LO CONSIDERA
OPORTUNO, PUEDE PACTAR CON NOSOTROS UN
CONTRATO DE ASESORÍA, EN RÉGIMEN DE IGUALA
POR UN AÑO, COMO MÍNIMO, EN LAS CONDICIONES
QUE SE ESTIPULASEN Y CON LAS PRESTACIONES QUE
SE ESPECIFICARÍAN. LA ASESORIA CONTINUADA TIENE
TODAS LAS VENTAJAS DE UN DEPARTAMENTO PROPIO
DE RELACIONES PUBLICAS, INFORMACIÓN Y
COMUNICACIÓN SIN LOS INCONVENIENTES DE TENERLO
EN NÓMINA.
LO QUE HACEMOS
HOY, URZÁIZ & URZÁIZ ~ AsoCIADOS. RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4., ATIENDE A
CLIENTES NACIONALES Y EXTRANJEROS CON UNA
ORGANIZACIÓN DE COMUNICACIONES Y SERVICIOS DE
ASESORAMIENTO HECHA A MEDIDA PARA APOYAR
SUS OBJETIVOS ESPECÍFICOS.
NUESTROS SERVICIOS VAN DESDE EL DESARROLLO Y
PROYECCIÓN DE LA IMAGEN DE UN CLIENTE, AL
DESARROLLO DE MERCADOS Y PROMOCIÓN DE VENTA
DE PRODUCTOS. U & U Y ASOCIADOS, RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A.. CUENTA CON
PROFESIONALES Y TÉCNICOS CON AMPLIA
EXPERIENCIA EN EL DESARROLLO Y EJECUCIÓN DE
PROGRAMAS DE CONCIENCIACIÓN, SUGESTIÓN,
MOLDEAMIENTO DE OPINIONES, CAMBIO DE USOS DE
CONSUMO Y PROMOCIÓN DE ACTIVIDADES
FAVORABLES A LAS POLÍTICAS DE LAS EMPRESAS Y
SUS OBJETIVOS.
Los CLIENTES VIENEN A U & U Y ASoCIADOS-RPI
POR DIFERENTES RAZONES Y PARTICULARMENTE POR
SU EXPERIENCIA COMO CONSEJEROS EN
COMUNICACIÓN Y ASUNTOS GUBERNAMENTALES.
ALGUNOS DESEAN PROYECTAR UNA IMAGEN HACIA
DIVERSOS PÚBLICOS INCLUYENDO PARLAMENTOS O
DEPARTAMENTOS MINISTERIALES. OTROS QUIEREN
CREAR UNA DEMANDA PARA UN NUEVO O MEJORADO
PRODUCTO. INCLUSO ALGUNOS QUIEREN CREAR
NUEVOS MERCADOS O RELACIONES MERCANTILES.
MUCHOS QUIEREN CONTRIBUIR AL PROCESO DE
DECISIÓN QUE LLEVA A LA ADOPCIÓN DE
DETERMINADAS NORMAS O PROCESOS LEGISLATIVOS.
EN LOS ESTADOS UNIDOS, POR EJEMPLO, ESTA
ACTIVIDAD DE LOBBY ES MUY INTENSA.
SEAN CUALES SEAN LAS ACTIVIDADES, URZÁIZ &
URZÁIZ ~ ASocIADOS-RPI DISEÑAN LOS PROGRAMAS
DEL CLIENTE SOBRE LA BASE DE UN EXAMEN
PROFUNDO Y MADURANDO DE LOS PROBLEMAS
EXISTENTES Y LOS OBJETIVOS DESEADOS Y, A
TRAVÉS DE UN ACERCAMIENTO OBJETIVO EN
RELACIÓN CON CADA PÚBLICO PRESELECCIONADO,
CUYA COOPERACIÓN Y APOYO SE DESEA, SE
ESTABLECEN LAS COMUNICACIONES ÓPTIMAS PARA
OBTENER EL ÉXITO DE LA COMUNICACIÓN QUE SE
PLANTEA. SE ESTABLECE UN PLAN BÁSICO DE
ACCIONES CON LA FLEXIBILIDAD NECESARIA PARA
PODER HACER FRENTE A CIRCUNSTANCIAS
EMERGENTES IMPREVISTAS. Los PROGRAMAS DEL
CLIENTE SON DIRIGIDOS POR UN EJECUTIVO DE
CUENTAS, CON EXPERIENCIA, QUIEN ES RESPONSABLE
DE TODA LA ACTIVIDAD QUE SE LLEVA A CABO EN LA
CUENTA. EL EJECUTIVO DE CUENTAS RECABA LA
COLABORACIÓN, LA ESPECIALIZACION Y LA
EXPERIENCIA DE OTROS MIEMBROS DE U & U Y
ASocIADO5-RPI CUANDO ES NECESARIO. AL TENER
SIMULTÁNEAMENTE EN MARCHA NUMEROSAS
OPERACIONES PARA DIVERSOS CLIENTES,
LÓGICAMENTE TODOS ELLOS SE BENEFICIAN DE LA
INTERRELACIÓN QUE EXISTE EN EL TRABAJO DE
URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
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- ESTUDIOS DE OPINIÓN
PÚBLICA.
- SONDEOS PRE-ELECTORALES
O DE IMAGEN PÚBLICA DE
INSTITUCIONES. EMPRESAS
PÚBLICAS LÍDERES, ETC.




URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
RELACIONES HUMANAS
Y FORMACIÓN PROFES!ONAL
































































































URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
NUESTRAS EDICIONES
“IMAGEN PUBLICA
ES NUESTRO PERIÓDICO MENSUAL, ESPECIALMENTE
PENSADO Y DIRIGIDO A UNA SELECCIÓN DE PÚBLICOS
OBJETIVOS, TODOS ELLOS LÍDERES DE OPINIÓN, QUE
TRATA DE TEMAS DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL
OMNICOMPRENSIVA. CADA UNA DE LAS RAMAS DE
ESTA IMPRESCINDIBLE COMUNICACIÓN MODERNA,
COMO SON LAS RELACIONES PÚBLICAS, LA
PUBLICIDAD, EL MARKETING, LA RADIO, LA
TELEVISIÓN, EL CINE, EL MUNDO AUDIOVISUAL, EL
VÍDEO, LA PROMOCIÓN POR COMUNICACIÓN DIRECTA,
SON OBJETO DE TRATAMIENTO INFORMATIVO,
PROFESIONAL Y TÉCNICAMENTE CONSIDERADOS. LOS
PERIODISTAS, LOS PUBLICITARIOS, LOS TÉCNICOS DE
IMAGEN VISUAL Y AUDITIVA, LOS TÉCNICOS EN
RELACIONES PÚBLICAS SON LOS SECTORES
PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL QUE
PRODUCEN Y RECIBEN NUESTRA PUBLICACIÓN.
EL MUNDO POLíTICO DEL CONGRESO DE LOS
DIPUTADOS Y EL SENADO, LOS CARGOS DIRECTIVOS
DE LAS ADMINISTRACIONES PÚBLICAS Y SIN PAR
TANTO SELECCIÓN DEL MUNDO DE LA EMPRESA Y LAS
FINANZAS COMPONEN NUESTROS PÚBLICOS
OBJETIVOS INTERESADOS EN NUESTRA TEMÁTICA.
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LA COPIOSA PRODUCCIÓN INFORMATIVA DEL MUNDO MODERNO Y UN TANTO
PRECIPITADA EN EL QUE VIVIMOS Y DESARROLLAMOS NUESTRA ACTIVIDAD, VA
OBLIGANDO A UNA CRECIENTE SECTORIZACIÓN Y ESPECIALIZACIÓN EN LA
INFORMACIÓN.
DE AHÍ, LA APARICIÓN FRECUENTE, COMO INTERESANTE COMPLEMENTO DE LAS
PUBLICACIONES PERIÓDICAS, DE NÚMEROS O SUPLEMENTOS MONOGRAFICOS POR
TEMAS O SECTORES. TEMAS ESPECÍFICOS Y SECTORIALES QUE SON TRATADOS EN
PROFUNDIDAD Y QUE SIRVEN A SUS PROPIOS PÚBLICOS OBJETIVOS PARA TENER
UNA VISIÓN COORDINADA Y COMPLETA DEL TEMA QUE LES CONCIERNE.
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA., HA ADQUIRIDO UNA NOTABLE
EXPERIENCIA EN ESTA ESPECIALIDAD, QUE PONE AL SERVICIO DE SUS AMIGOS
CLIENTES.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
FERIODICOS
«DIARIo OFICIAL DE IFEMA -
INSTITUCIÓN FERIAL DE MADRID»
Es UN PERIÓDICO, CREADO HACE YA SIETE ANOS Y
QUE ES EL INFORMADOR PUNTUAL DE CADA FERIA,
DANDO CUENTA DE SU DESARROLLO, SUS
PARTICIPANTES, SUS PROFESIONALES VISITANTES Y
SUS VISITANTES DE PÚBLICO GENERAL. EL SECTOR ES
OBJETO DE ESTUDIO Y ANÁLISIS Y SE DAN A
CONOCER SUS NOVEDADES Y ACONTECIMIENTOS MÁS
RELEVANTES. SU VETERANÍA ES LA MEJOR PRUEBA
DE SU ÉXITO.
«IMAGEN PÚBLICA»
Es EL ÓRGANO DE EXPRESIÓN DE LA COMUNICACIÓN
SOCIAL PROFESIONAL Y ACTIVA EN EL MUNDO DE LA
IMAGEN PÚBLICA.
ENCARTES
SON LOS COMPLEMENTOS IDEALES, INFORMATIVOS,
COMUNICATIVOS, PERSUASIVOS Y VENDEDORES, QUE
DISEÑAMOS, CREAMOS Y REALIZAMOS PARA
PRESENTACIONES PUNTUALES DE TEMAS, SERVICIOS
O PRODUCTOS DE NUESTROS CLIENTES.
MoNoGRÁFIcOS
LA CRECIENTE COMPETITIVIDAD INTERSECTORIAL E
INTEREMPRESAS, OBLIGA A FRECUENTES
INFORMACIONES SECTORIZADAS PARA DAR EL
TRATAMIENTO INFORMATIVO QUE CONVENGA A
TEMAS ESPECÍFICOS. RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, SA., SE HA ESPECIALIZADO EN
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
MEMORIAS
NUESTRA CONCEPCIÓN DE LA MEMORIA ANUAL HACE
QUE LA INVERSIÓN EN ESTE CAMPO SEA DOBLEMENTE
RENTABLE.
FOLLETOS
LA COMUNICACIÓN COMERCIAL MODERNA REQUIERE
UNA CASI CONSTANTE PRODUCCION DE MATERIAL
IMPRESO DIVERSIFICADO. EL ESTUDIO, DISEÑO,
REALIZACIÓN Y EDICIÓN ES PARA NOSOTROS TRABAJO
COTIDIANO PARA EL QUE CONTAMOS CON LOS
MEJORES ESPECIALISTAS Y PROVEEDORES.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES,
HoUsE ORGAN - REVISTA DE EMPRESA
LA CREACIÓN Y EDICIÓN DE REVISTAS DE EMPRESA
PARA SU NECESARIA COMUNICACIÓN INTERNA Y
EXTERNA ES UN TRABAJO QUE RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, S.A., REALIZA CON MAYOR
AGRADO POR CONSIDERARLO COMO UNA DE LAS
HERRAMIENTAS COMUNICATIVAS MÁS EFECTIVAS
PARA LAS EMPRESAS DE UNA CIERTA ENVERGADURA.
CARTE LE R¡A
LA CARTELERÍA COMO PARTE IMPORTANTE EN
CAMPAÑAS Y PROMOCIONES ES TEMA OUE
DOMINAMOS DESDE LA CREATIVIDAD MÁS ORIGINAL
Y PERSONALIZADA A LOS SISTEMAS MÁS EFECTIVOS
DE FIJACIÓN.
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS
LISTA DE CLIENTES
ANO INICIAL
1 .980 SODIEX (SOCIEDAD ESPAÑOLA PRA EL DESARROLLO INDUSTRIAL DE EXTREMADURA, SA.>
1.980 STARLUX.
1.980 MINISTERIO DE SANIDAD Y SEGURIDAD SOCIAL
1.980 MERCASA <MERCADOS CENTRALES DE ABASTECIMIENTOS, SA.>
1.980 LA CASERA
1 .980 ADENA (ASOCIACIÓN PARA LA DEFENSA DE LA NATURALEZA>.
1.981 PROMOCIONES INMOBILIARIAS ‘LA GARDENIA S.A.’
1.981 METRO DE MADRID
1.981 AYUNTAMIENTO DE MADRID <PLAN DE SANEAMIENTO INTEGRAL-PSIM).
1.981 EXPO-OCIO (FERIA DEL TIEMPO LIBRE).
1.981 FEDERACION ESPAÑOLA DE DEPORTE UNIVERSITARIO.
1.981 FUNDACION UNIVERSIDAD-EMPRESA
1.981 IFEMA (INSTITUCION FERIAL DE MADRID). DIARIO OFICIAL
1.981 IPRA-INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS ASSOCIATION.
1.981 CEPESA (CORPORACION ECONÓMICA PARAGUAYO-ESPAÑOLA, S.A.).
1.981 RENFE (RED NACIONAL DE FERROCARRILES).
1.981 CAJA DE AHORROS Y MONTE DE PIEDAD DE MADRID- CAJAMADRID.
1.982 INDO (INSTITUTO NACIONAL DE DENOMINACIONES DE ORIGEN>
1.982 SACOP ( CONSTRUCCIONES Y OBRAS PORTUARIAS, SA.).
1.982 PEPSI-COLA DE ESPAÑA, SA.
1.982 RED DE PUBLICIDAD EXTERIOR, SA. ARGENTINA
1.982 REVISTAS COMPRAS Y EXISTENCIAS.
1.982 SCALA MELIA CASTILLA
1.982 DINERS CLUB ESPAÑOL
1.983 HUSHES AIRCRAFT CO. ELECTRÓNICA
1 .983 CECLIDE (CENTRO CLÍNICO DE ESTOMATOLOGÍA)
1.983 ASNEF (ASOCIACIÓN NACIONAL DE ENTIDADES DE FINANCIACIÓN)
1.983 AEL (ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE LEASING)
1.983 RAFAEL DE MEDINA VILLALONGA, S.A. - CUEROTEX
1.983 PAPELERA DEL MEDITERRANEO, S.A. - DISPAP, SA.
1.983 PATRONATO MUNICIPAL DE TURISMO DE MADRID. PUBLICACIONES VARIAS.
1.983 INH (INSTITUTO NACIONAL DE HIDROCARBUROS>. FERIA DEL PACÍFICO.
1.983 LENSA, S.A. OPTICOS.
1 .983 INE (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA).
1.983 SIMO. (FERIA DE MUESTRAS MONOGRÁFICA INTERNACIONAL DEL EQUIPO DE OFICINA Y DE LA
INFORMÁTICA).
1 .983 AERCE-(ASoC.ESP. REPRESENTANTES DE COMPRAS Y EXISTENCIAS>.
1.983 JOSE LUIS FERNANDEZ - ESCULTOR LIBRO DE ARTE.
1.983 VOGUE REVISTA.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS
AÑO INICIAL
1.984 BANCO ZARAGOZANO
1.984 UNION ELECTRICA FENOSA.
1.984 CORPORACION COMERCIAL KANGUROS, SA.
1.984 CONSERVATION AWARDS. FORD MOTOR COMPANY.
1.984 MINISTERIO DE CULTURA
1.984 TECHMASEXPORT - FERIEX.
1.984 GALICIA APICOLA.
1.984 XUNTA DE GALICIA. CONSEJERÍA DE SANIDAD Y CONSUMO
1.984 XUNTA DE GALICIA. CONSEJERÍA DE PRESIDENCIA.
1.984 AURORA POLAR, S.A.
1.984 SEMANA DE NEW YORK EN MADRID.
1.984 AYUNTAMIENTO DE MADRID.
1.985 CARRJER ESPANA, S.A.
1.985 LOGOS. INSTITUCIÓN EDUCATIVA.
1.985 BOLAÑOS DECORACION.
1.985 ANA ROLDAN. MOBILIARIO.
1.985 IMAGEN PUBLICA. PERIÓDICO.
1.985 CENTRO COMERCIAL MADRID-2. LA VAGUADA.
1.985 ANTENA 3 RADIO.
1.985 EXPOSICION FILATELICA NACIONAL.
1.985 POLICLINICO VIGO, S.A. (POVISA)
1.985 TECPLANHOSA (TÉCNICAS DE PLANIFICACIÓN HOSPITALARIA, S.A.)
1.985 VIAJES EXCELSIOR, 5.4.
1.986 STONE IBERICA. S.A
1.986 PAPELES GALGO.
1.986 FERIA HABITALIA’86. IFEMA.
1.986 JUNTA DE ANDALUCíA.
1.986 FíES. FUNDACIÓN INSTITUCIONAL ESPAÑOLA. CONCURSO NACIONAL.
1.986 SES. SOCIEDAD EUROPEA DE SATÉLITES.
1.986 AD HOC COUNCIL. CPA-TOUCHE ROSS.
1.986 JURID IBERICA.
1.986 BARDAHL. SIMPSoN, SA.
1.986 PREMIOS NACIONALES IMAGEN PUBLICA’86.
1.986 CPA - TOUCHE ROSS, SA.
1.986 ALBO - CONSERVAS
1.986 CGE. COMPAÑÍA GENERAL DE EDICIONES
1.986 CADENA DE RESTAURANTES: LALSACE, SELVA NEGRA, RHEINFALL, COSTA GALLEGA,
CORRAL DE CASTILLA, OBELISCO, FRASCATTI, BOCCALINO Y LA PARRILLA DE LA
VAGUADA.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS
AÑO INICiAL
1 .987 EXPO.ALEMANIA/MADRID’87.IMAG.
1.987 PROSILSA (PROMOTORA DE SUELO INDUSTRIAL DE LEÓN, SA.).
1.987 XUNTA DE GALICIA. DIR. GRAL. ASISTENCIA SANITARIA.
1.987 MARINA LERIN. DISEÑO DE MODAS.
1.987 CAPRIC ORGANISATION.
1.987 BETA CAPITAL, SA.
1.987 OTAYSA, SA. NISSAN MOTOR IBERICA.
1 .987 COSPA.ORDENADORES.
1.987 DON JUAN. BOUTIQUE.
1.988 FíES <FUNDACION INSTITUCIONAL ESPAÑOLA). PERIÓDICO.
1.988 BISUTERíA SIRIO, SA.
1.988 INSTITUTE FOR INTERNATIONAL RESEARCH ES’PANA, S.A.
1.988 ARNÁO. EDIToRIAL.
1.988 REVISTA TRIBUNA.
1.988 FINANCIAL WOMEN ASSOCIATION OF NEW YORK.
1.988 LA HEREDIA, SA. URBANIZACIÓN TURÍSTICA.
1.988 CAMBRIDGE PLAN, 5.4. - DIETÉTICA
1.988 ELECTRICITE DE FRANCE (E.D.F.)
1.988 FOSTER’S. COURAGE LTD. CERVEZAS
1.989 CENTRO ASEGURADOR. CIA. DE SEGUROS.
1 .989 MSD-AGVET (DIVISIÓN AGROPECUARIA DE MERCK AND Co. INC. DE NEW JERSEY.
EE.UU.).
1.989 CLASIAN, S.A.
1 .989 HES - FUNDACIÓN INSTITUCIONAL ESPAÑOLA. PERIÓDICO.
1.989 F. GIL STAUFFER INTERNACIONAL. TRANSPORTES.
1.989 WELBECK GOLIN HARRIS.
1.989 CUSTODIA, 5.4. SEGURIDAD.
1.989 AYUNTAMIENTO DE LAS PALMAS
1.989 INCOLOMES. CENTRO COMERCIAL COLOMBIA.
1.989 NOVOTEL. COSTA DEL SOL.
1.989 UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID.
1.989 CONSULTING CENTRO DE ESPANA.
1.989 SEIKO INSTRUMENTS ESPAÑA, SA.
1.989 S.C.V. VIGILANCIA.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS
AÑO INICIAL
1.990 EURODIRECTORY
1.990 PALLAS FINANZAS, SA.
1.990 LA CASERA CENTRAL DE SERVICIOS, SA.
1.990 ASOCIACION ESPAÑOLA DE FACTORING.
1.990 DELOITTE & TOUCHE
1.990 ALSTHOM.GEVAL, SA.
1.990 LICO. CENTRAL LEASING, SA.
1.990 ANECPA.
1.990 ROSALES 30, SA.
1.990 ENCICLOPEDIA DE ESPANA, S.A.
1.990 BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR DE MÉXICO.
1.990 VAN DANTZIG LICHTENVELDT
1.990 FAIRFAX CUSTODIA, SA.
1.990 MERCK SHARP & DHOME ‘ZOCOR’
1.991 SOCIEDAD NESTLÉ, A.E.P.A.
1.991 BRíSTOL - MYERS SQUIBB COMPANY
1.991 A.G.F. SEGUROS
1.991 SíLEX MEDIA, S.L.
1.991 FOPTUR - FOMENTO DEL TURISMO DEL PERÚ.
1.991 CEINGRA - ARTES GRÁFICAS
1.991 VIYBO.
1.991 CARABELAS, GALEONES Y GALERAS PUNCHI, S.A. MODELOS DE BARCOS ANTIGUOS.
1.991 A.I.A. ASoCIACIÓN INTERNACIONAL DEL AMIANTO.
1.991 AMERICAN TOBACCO COMPANY. PUBLIC RELATIONS PARTNERS.
BRUSELAS.
1.991 APROARTE-ASOCIACIÓN DE PROFESIONALES EN ARTE ANTIGUO Y MODERNO.
1.991 CALLSCAN.COMUNICACIONES.
1.992 TEATRO DE MADRID. AYUNTAMIENTO DE MADRID.
1.992 LA ALCARRIA,S.A. RESERVA DE CAZA.
1.992 MEAD JOHNSON.
1.992 UNITED STATES VIRGIN ISLANDS
1.992 PANAVíA. ESCUELA DE PILOTOS.
1.992 DENTSU ESPAÑA.
1.992 LET ESPAÑA, S.A.
1.992 DU PONT PHARMA.
1.992 EL ECONOMISTA . REVISTA.
1.992 REVISTA DIPLOMATICA. REVISTA.
1.992 PATRONATO DE TURISMO DE GRAN CANARIA
URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS
AÑO INICIAL
1.993 OGDEN AVIATION SPAIN
1.993 CECAPYME. (CONFEDERACIÓN REGIONAL CANARIA DE LA PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA>.
1.993 PROINTER,S.A.
1.993 ELSAFE, S.A.
1.993 SCHOTT IBERICA, S.A. - CERAN
1 .993 ANECPA. ASOCIACIÓN NACIONAL DE EMPRESAS CONCESIONARIAS DE PARKING.
1.993 PAFRIT, 5.4.
1.993 SEMINARIO DE IMAGEN PUBLICA EN EL SECTOR DEL TURISMO
1.994 ALNO IBERICA, SA.
1.994 MSD - AGVET (ASESoRíA CONTINUADA>.
1.994 CENTRO DE INICIATIVAS TURíSTICAS. NORTE DE LA GOMERA.
1.994 AYUNTAMIENTO DE TEJEDA (TREKKING).
1.994 SEMiNARIO SOBRE LA CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SECTOR DEL
TURISMO.
1.994 DESARROLLO URBANíSTICO CHAMARTIN, S.A. GRUPO ARGENTARíA.
1.995 iCU VIAJES. MAYORISTA TOUROPERADOR
1.995 BEATRIZ GUTTMANN. PINTORA.
1.995 LALWANI’S. CONFECCIÓN DE MODA PARA MUJER.
1.995 FOSTER’S HOLLYWOOD. CADENA DE RESTAURANTES.
1.995 PRESIDENCIA Y GOBIERNO DE COLOMBIA.
1.995 P.M. TABACO.
1.995 EL LEGADO ANDALUSí. EXPOSICIÓN Y DIFUSIÓN EN MADRID
1.996 FUNDACION CTI NORDESTE DEL BRASIL (TURISMO)
1.996 TASITRANS (TRANSPORTISTAS)
1.996 HOTEL SANSOFE PALACE
1 .996 EPI-MEK (MSD-AGVET>
1.996 ALNO. NUEVA CAMPAÑA
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
ESTRUCTURA NACIONAL DE LA EMPRESA
OFICINAS EN:
MADRID SEDE CENTRAL
URZAIZ & URZAIZ Y
RELACIONES
INTERNACIONES, S.A.
Príncipe de Vergara, 103
Locales 2 y 3






San ElIas, 11, despacho 103
Tf. 93/209 43 55











U & E Y ASOCIADOS
COMUNICACION
CANARIAS, S.L.
Dolores de la Rocha, 26~lo
TÉ 928/33 30 47
Fax 928/33 30 47
SOCIAL DE








Centro Comercial Las Rejas
Avda. de Playamar
Tf.952/37 30 57
Fax 952/38 85 ¡6
E-29620-TORREMOLINOS
URZAIZ Y ASOCIADOS TENERIFE
COMUNICACION SOCIAL S.L.
Ctra. General del Norte, 433
Tf. 922/63 60 66
922/63 62 05
Fax 922/63 64 82
E-38357-TACORONTE JENERIFE)
URZAIZ Y ASOCIADOS LANZAROTE
COMUNICACION SOCIAL, S.L.
Canal 28 - Onda Cero
Triana, 30~2o
Tf. 928/81 13 13
928/80 19 21




TÉ 971/28 36 48
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, SA.
ESTRUCTURA INTERNACIONAL DE LA EMPRESA
LAS EMPRESAS SOCIOS PROPIETARIOS DE EUROPEAN COMMUNICATION PARTNERS (ECP), EN LA QUE URZÁIZ &








Eurocom¡n unica Inc. (ECP)
1801, avelitie McGilI College
Bureau 1300
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820 Secon Avenue
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1017 Buenos Aires
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rabile Relafloas Parlners - PRP <ECP)
Av. Roger Vande,idriessc!ie 5
8-1150 BruseLas
TI <322) 762 04 85
Fax <322) 771 19 59
EGIPTO Y ORIENTE MEDIO
Radar Public Relalloas
a ¡md Reseach Co‘u p~< ny~
- Mostafa El Wakil Street
Heliopolis. El Cairo
Ti (20)2/291 79 56
Telex 9’784 (CARPE)
FRANCIA




Fax(33)1/42 89 00 59
1-lONG KONG
.JeIT Mann & Assoeiaíes LTD












I’ielle & Co. LTD (EC 1’)
Museum House
Muscumn S¡GB-Londres.WCIA IJT
TI? <44)21/323 15 87
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SUIZA




















































































































































































































































URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
17 AÑOS EN EQUIPO
JAIME DE URZAIZ Y FERNANDEZ DEL CASTILLO
MARQUES DE NAVAHERMOSA
CONDE DE OFALIA
PRESIDENTE EJECUTIVO - DIRECTOR GENERAL
TíTULOS ACADEMICOS
- Doctor en Derecho.
- Técnico de Información y Turismo del Estado (Oposición 1955).
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” en la Facultad de Ciencias de la
Información de la Universidad Complutense de Madrid.
- Abogado del Ilustre Colegio de Abogados de Madrid.
- Periodista.
- Licenciado en Periodismo por la Universidad Complutense de Madrid (Registro de Periodistas
n0 5298).
- Directivo de Relaciones Públicas <Registro Oficial n02).
CARGOS QUE DESEMPEÑA ACTUALMENTE
- Presidente Ejecutivo y Director General del Grupo URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA.
- Vicepresidente Ejecutivo y Consejero de European Communication Partners.
- Presidente del Consejo General de Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas de
España.
- Presidente Ejecutivo de PUNCHI, S.A. - Comunicación Social Integral.
- Presidente de Fairfax Custodia, S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzáiz-Raschwitz y Asociados Comunicación Social
de Canarias, S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzéiz y Asociados Tenerife Comunicación Social,
S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzéiz y Asociados Lanzarote Comunicación Social,
S.L.
CARGOS DESEMPEÑADOS
- Director del Instituto Nacional de Denominaciones de Origen, del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación.
- Asesor del Ministro de Transportes, Turismo y Comunicación.
- Secretario General Técnico del Ministerio de Cultura.
- Subdirector General de Publicidad y Relaciones Públicas.
- Casa de 5. M. El Rey (Información y Prensa>.
- Consejero de Información y Turismo de la Embajada Española en Londres.
- Consejero de Información y Turismo de la Embajada de España en Washington (5 años>.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.
- Jefe del Gabinete Técnico de la Dirección General de Prensa.
- Comisario del Festival de Eurovisión (España 1969).
- Jefe de Relaciones con el Exterior del Ministerio de Información y Turismo.
- Director de la Oficina Nacional Española del Turismo en Milán.
- Director de la Oficina Nacional Española del Turismo en Roma.
OTRAS ACTIVIDADES DESEMPEÑADAS
- Consejero de la Cía. Transmediterránea.
- Director de “Cuaderno de Cultura”.
- Corresponsal del “Diario de Barcelona” en Roma (5 años>.
- Corresponsal del “Norte de Castilla” en Roma (5 años).
- Redactor-Corresponsal de “El Día” (Diario Regional de Canarias>
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” del Centro de Estudios Universitarios
(C.E.U.).
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” en la Escuela de Marketing y
Relaciones Públicas “Marketing Studies”.
- Profesor de la Escuela Superior de Funcionarios de Alcalá de Henares.
Secretario General de la l Asamblea Nacional de Relaciones Públicas.
- Miembro de la Public Relations Society of América (1965-1970).
- Miembro del Institute of Public Relations del Reino Unido.
- Miembro de la Asociación Nacional de Técnicos en Relaciones Públicas.
- Miembro de la International Public Relations Association (IPRA).
Miembro de la Confederation Europeenne de Relations Publiques <CERP>.
- Presidente de la Asociación Profesional de Técnicos en Relaciones Públicas de Madrid.
- Miembro de la Asociación de Estudios de Comunicación para las Autonomías (AECA>.
- Miembro de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información (AELCI).
CURSOS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS O DICTADOS
- Director y Ponente de las 1 Jornadas de Divulgación Publicitaria. Las Palmas de Gran Canaria,
4-1 2-1 974.
- Ponente en el 1 Salón Nacional de la CornunicaciÓn, la Publicidad y el Marketing IMPACT’84.
Madrid 1984.
- Ponente en el II Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT’85.
Madrid Noviembre 1985.
- Ponente en las 1 Jornadas Académicas de Relaciones Públicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid Diciembre 1985.
- Ponente en las II Jornadas Académicas de Relaciones Públicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid Diciembre 1985.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
CURSOS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS O DICTADOS
- Ponente Leccón Magistral sobre “La Empresa de Relaciones Públicas”, Universidad
Complutense. Facultad de Ciencias de la Información. Madrid 1992.
- Ponente Lección Magistral sobre “Lo que son las Agencias de Relaciones Públicas en el
SíMPosíuM PORTUGUÉS DE RELACIONES PÚBLICAS del Instituto Superior de Ciencias de la
Información de la Empresa. Oporto. Diciembre 1992.
- Ponente Lección Magistral “El mundo del trabajo y la Empresa de Relaciones Públicas para los
Licenciados”. Universidad Complutense de Madrid. Facultad de Ciencias de la Información.
Madrid 1993.
- Director y Ponente del 1 Seminario sobre “Formación en Imagen Pública en el Sector del
Turismo”. Patronato de Turismo de Gran Canaria. Las Palmas de Gran Canaria. Cabildo Insular.
Octubre 1993.
- XIII Congreso Mundial de la Internacional Public Relations Association <IPRA> Punta del Este -
Montevideo - Uruguay. Abril 1994, Presidente-Moderador “Cross-Cultural Relations:
Understanding through analysis of cultural differences and similarities”.
- Ponente en el Seíninario sobre “Papel de las Relaciones Públicas para superar la corrupción
administrativa, mantener el ecosistema y propiciar el desarrolo social”. CCIESPAL, Universidad
Tecnológica Equinocial, Quito <Ecuador>. Octubre 1994.
- Ponente en el “Primer Encuentro Internacional de Relaciones Públicas” de la Universidad
Teconológica Equinocial de Quito. Ecuador. Octubre 1994.
- Director y Ponente del II Seminario sobre “La calidad en el Turismo y la satisfacción en el
cliente”. Patronato de Turismo de Gran Canaria. Maspalomas, Noviembre 1994.
- Director y Ponente del 1 Foro Iberoamericano de Relaciones Públicas. Madrid. 6 al 8 de Junio
de 1995.
JUNTAS A LAS QUE PERTENECE O HA PERTENECIDO
- Vocal del Comité Conjunto Hispano-Norteamericano.
- Presidente de la Comisión Asesora de Publicaciones del Ministerio de Cultura.
- Consejero del Instituto Superior de Comunicación Social.
- Miembro de la Comisión Mixta Gobierno-Generalidad de Cataluña.
- Vocal de la Junta Interministerial de las Facultades de Ciencias de la Información.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
LIBROS PUBLICADOS
- Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas (Editorial San Martín 1971) Madrid.
- El Orden Público y los Grupos Revolucionarios (Traductor y Prologuista, 1969) Madrid
- The Diplomatic Persuaders. “The modern Age of Spain” <New York 1968).
- Relaciones Públicas (Formación Profesional), (Tecniban. Madrid 1976>.
- Ordenación Jurídica de las Relaciones Públicas (Instituto Nacional de Publicidad. Madrid 1978).
- Tratado General de Relaciones Públicas <coautor) (Editorial Fundación Universidad-Empresa.
Madrid 1986).
CONDECORACIONES
- Encomienda de Número al Mérito Civil.
- Cruz al Mérito Militar de 20 clase con distintivo blanco.
- Encomienda de Cisneros al Mérito Político.
- Encomienda de Número de la Orden de Cisneros al Mérito Político.
- Venera Académica de la Publicidad 1977.
IDIOMAS
Inglés, francés e italiano
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
ANA BASCHWITZ GOMEZ DE LAS BARCENAS
DIRECTORA GENERAL
TíTULOS ACADEMICOS
- Doctora ex-tesis en Ciencias de la Información de la Universidad Compluterse de Madrid
(1988).
- Licenciada en Publicidad y Relaciones Públicas en la Facultad de Ciencias de la ~formaciónde
la Universidad Complutense de Madrid.
ACTIVIDAD PROFESIONAL
- Directora General Adjunta de Urzáiz y Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas Ir:ernacionales.
SA.. desde 1995.
- Directora de URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS RELACIONES PUBLICAS INTER’~ACIONALES,
SA., desde 1983.
- Directora de Cuentas de la Cía. ESPAÑOLA DE RELACIONES PUBLICAS Y MAR<ETING, SA. -
R.P.M. (1980>.
- Training en Agencia de la Publicidad TANDEM (1979)
- Directora de DAGMAR Y JULIO (decoración), (1978>.
- Administrativo de la serigrafía SERINOVA (1976).
- Profesora de Alemán (1973>.
PUBLICACIONES
- “Ensaladas templadas y ensaladas firmadas’ Editorial Arnao (1988>. Colección Gastronomía.
- “Hechizos mágicos de América y los Secretos de los famosos” Editorial Grupo L nro 88 (1991).
Colección: esotérica.
- Prologista del libro “¿Quien elige la mejor Publicidad?”. Autor: Clemente Ferrer R:selló. Editorial
Dossat 1991.
- Prologista del libro “Anunciante al hablar”. Autor: Clemente Ferrer Roselló. Ejitorial Dossat
1991.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
CURSOS. CONFERENCIAS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS Y DICTADOS
- Ponente en el 1 Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT’84,
Madrid 1984.
- Ponente en el II Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT ‘65,
Madrid. Noviembre 1985.
- Moderadora en las II Jornadas Académicas de Relaciones Publicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid, Diciembre 1985.
- Ponente en el 1 Seminario de Relaciones Públicas “Las Relaciones Públicas cara a 1992”. Palma
de Mallorca, Abril 1987.
- Conferenciante invitado en el “Master” de Periodismo Profesional impartido por el Diario ABC
en colaboración con la Universidad Complutense de Madrid, Madrid 1991-1992.
- Ponente sobre la Formación Académica y Profesional de las Relaciones Públicas en España en
el “Simposium Portugués de Relaciones Públicas” del Instituto Superior de Ciencias de la
Información de la Empresa. Oporto, Diciembre 1992.
- Ponente “Servicios de la Agencia de Relaciones Públicas”. Universidad Complutense de Madrid,
Facultad de Ciencias de la Información. Madrid, 1992.
- Ponente “Los Profesionales de la Comunicación’. Universidad Complutense de Madrid, Facultad
de Ciencias de la Información. Madrid, 1993.
- Coordinadora del 1 Seminario sobre “Formación en Imagen Pública en el Sector del Turismo”
Patronato de Turismo de Gran Canaria. Las Palmas de Gran Canaria. Cabildo Insular. Octubre
1993.
- Ponente “La Comunicación Social Integral”. Universidad Complutense de Madrid, Facultad de
Ciencias de la Información. Madrid, Febrero 1994.
- Ponente “La Comunicación Socia! Integral”. Instituto Internacional de Técnicas Especializadas
(INTE>. Madrid, 1994.
- Ponente sobre las Relaciones Públicas Internas y Externas en el Seminario “Sociología para la
Empresa”. Universidad de Alicante. Mayo 1994.
Directora y Ponente del Seminario sobre “Relaciones Públicas” del Instituto de Directivos de
Empresa (IDE). Madrid, Junio 1994.
- Profesora de la asignatura “La Práctica de las Relaciones Públicas”, curso 1994-1995 en el
Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE). Madrid.
Coordinadora del II Seminario sobre “la Calidad en el Turismo y la Satisfacción del Cliente” del
Patronato de Turismo de Gran Canaria. Maspalomas, Noviembre 1994.
- Ponente “La Agencia de Comunicación Social”. Universidad Complutense de Madrid, Facultad
de Ciencias de la Información. Madrid, Febrero 1995.
- Directora y Ponente del Seminario sobre “Relaciones Públicas” del Instituto de Directivos de
Empresas (l.D.E.). Madrid, Junio 1995.
- “La práctica de las RR.PP., materia esencial en la formación Académica de los profesionales”.
1 Foro Iberoamericano de RR.PP., 6 - 8 Junio 1995.
- “Teoría y Práctica de las RR.PP.” 1 Foro Nacional para Secretarias/os de Presidencias y
Direcciones Generales. Madrid, 25 Noviembre 1995.
- “La Agencia de RR.PP.” Conferencia. Facultad de Ciencias de la Información. Universidad
Complutense de Madrid. 22 de Febrero de 1996.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
EXPOSICIONES. FERIAS Y CONGRESOS
- Directora General Ejecutiva de EXPOINTE’95. 1 Feria de la Comunicación Social, Madrid, 26 -
30 Junio 1995
ASOCIACIONES
- Consejera de Imágen Pública de Cruz Roja Española, 1995
- Presidenta de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información (A.E.L.C.IJ
1988-1992.
- Consejera de la I.P.R.A. para España (International Public Relations Association) 1988-1989.
- Vicepresidenta de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid. desde
1 989.
- Directora de la Sección Iberoamericana del Consejo General de Asociaciones de Profesionales
de Relaciones Públicas, 1987.
Miembro de la Asociación de Estudios de Comunicación para las Autonomías (A.E.C.A.>, 1987.
- Vicesecretaria del Consejo General de Colegios y Asociaciones de RR.PP. de España, 1986.
- Vicepresidenta U de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información
(A.E.L.C.l.), 1985.
- Vocal de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid, 1984.
- Miembro de la I.P.R.A. (International Public Reíations Association>, desde 1982.
CONSEJOS EDITORIALES
- Miembro del Consejo editorial del Diario Oficial de IFEMA (desde 1980)
- Miembro del Consejo editorial de IMAGEN PÚBLICA (desde 1980)
- Miembro del Consejo editorial de FíES (Boletín de la Fundación Monárquica Española 1988/89>.
- Jefe de Producción de la revista portuguesa “PARA ALEM DA CIENCIA” (1991>.
- Miembro del Consejo editorial de “PARA ALEM DA CIENCIA” (1991).
- Miembro del Consejo editorial de EL ECONOMISTA (desde 1993).
JURADO
- Miembro del Tribunal del “Premio Fin de Carrera” de la Escuela de Técnicos en Comunicación
del Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE). Madrid, 1993.
- Miembro del Tribunal del “Premio Fin de Carrera” de la Escuela de Técnicos en Comunicación
del Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE>. madrid, 1994.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.
ANA MEDINA Y FERNANDEZ DE CORDOBA
MARQUESA DE NAVAHERMOSA
CONDESA DE OFALIA
PRESIDENTA DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION
DIRECTORA DE COORDINACION
ESTUDIOS CURSADOS
Bachillerato superior en Saint Mary’s Convent - Shaftesbury, Dorset, England.
Alliance Francaise, Institute Saint Dominique, Pensier, Friburg, Suiza.
TITULO
Directivo de Relaciones Públicas
CARGOS DESEMPEÑADOS
- Directora de Relaciones Públicas de “World Wildlife Fund”
- Directora de Relaciones Públicas de V.M. Automoción, S.A.
- Directora de Relaciones Públicas de Promociones Inmobiliarias La Gardenia, SA.
- Directora de Coordinación de Urzáiz & Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales,
S.A.
OTRAS ACTIVIDADES DESEMPEÑADAS
- Miembro de la International Public Relations Association (IPRA). 1980.
- Miembro de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid.
IDIOMAS
Inglés y Francés.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS




- Bachillerato Superior en el Colegio Saint Joseph de Cluny en Madrid.
- Siete cursos de francés en el citado colegio.
- Taquigrafía y Mecanografía, con exámenes oficiales en el Instituto San Isidro de Madrid.
- Curso de Inglés de 8 meses de duración en el Trinity College de Dublin, Irlanda.
ACTIVIDAD PROFESIONAL
- Comenzó a trabajar en Enero de 1956 en Aviación y Comercio, S.A., como azafata de vuelo,
trabajo que desempeñó hasta Diciembre de 1959.
- En Enero de 1960 pasó a Guest Aerovias México ocupando el puesto de Oficial en la Agencia
de Pasajes y Reservas hasta Septiembre de 1962.
- En Enero de 1963 ingresa en Petróleos Barreiros y Afiliados, SA. (BAFSA), empresa
multinacional (50% GuIf Oil Corporation y 50% Barreiros, SA.> donde desempeña el cargo de
Secretaria de Dirección General.
- En Mayo de 1966 se constituye la Sociedad Rio GuIf Comercial (50% Unión Explosivos Rio
Tinto y 50% Gulf Oil Corporation) y fue llamada a ocupar el cargo de Secretaria Ejecutiva del
Director General, cargo que ocupó hasta la disolución de la Sociedad por la absorción que de
la misma efectuó Unión Explosivos Río Tinto al adquirir la totalidad de sus acciones el 31 de
Diciembre de 1973, continuando con la misma antigúedad y cargo en Unión Explosivos Río
Tinto, S.A. - División Petróleo hasta el 28 de Febrero de 1975.
- En Septiembre de 1975 ingresa en Echeverría, Gregorio Mazo, S.A. (EGM & A> Agencia General
de Publicidad, como Secretaria Ejecutiva de Dirección General, cargo que ocupa hasta el 31
de Julio de 1979.
- En Septiembre de 1979 ingresa en R.P.M., como Director Administrativo, pasando a formar de
Urzéiz & Urzéiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales. S.A. en Septiembre de 1982





10. LAS HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION
10.1 Publicidad: IMAGEN O SIGNIFICADO DE LA PUBLICIDAD. LA PUBLICIDAD COMO
SISTEMA ABIERTO. DEFINICIONES. LA PUBLICIDAD Y OTRAS MODALIDADES DE
COMUNICACIÓN.
LA IMAGEN O SIGNIFICADO DE LA PUBLICIDAD
El Catedrático de Psicología de la Facultad de CC. de la Información de la
Universidad Complutense de Madrid, Francisco Carrera Villar, recientemente fallecido, en
la introducción de su obra “Imagen de la Publicidad e Imagen del Publicitario:
Características atribuidas y dimensiones factoriales “, realiza un análisis profundo sobre el
término «imagen» o «sign(ficado», dentro de! contexto publicitario y desde una perspectiva
psicológica para:
1) Precisar lo que no se entiende por «imagen».
2) Definir el concepto. Para ello, expone una breve historia de la «imagen» y la simagen
de marca” en la Psicología contemporánea aplicada a la Comunicación publicitaria.
Afirma que “emplear sin más la palabra «imagen» en relación con la Publicidad es
exponerse, ante las posibles interpretaciones del lector, a las más diversas
vaguedades, distorsiones y dislates. Esto, por lamentable influencia, que aúnperdura,
de quienes parece han sido los primeros en hablar de «imagen de marca» o
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«personalidad del producto»: ( ) los inventores y cultivadores de los «estudios de
motivación», supuestamente «cualitativos» y «profundos»” (pág. 45).
En opinión del Profesor Carrera: “Es probable que ninguna noción psicológica (salvo,
quizás, la de «motivación», a cuya familia pertenece), haya sido objeto de tanta
imprecisión conceptual, verborrea vacía yfantasía descabellada como el de «imagen»
y nos presenta una tabla que ofrece una relación muestral de 80 expresiones para
definir y describir la <dmagen» en general y la «imagen de marca». (pág. 46)
Francisco Carrera reconoce que la lista aludida anteriormente, y que presentamos en
la página siguiente, puede ser ampliada ad inflnitum, pero él ha seleccionado en su
elaboración los pasajes y escritos de media docena de autores. Destacamos como
ejemplo al sociólogo aplicado Bardin H. Nelson que, en un artículo publicado por el
Jaurnal of Marketing, ofrecía en 1962 “siete principios para la fomiación de
imágenes “, con dos mandamientos previos, en los que se define la imagen como
“compuesto de actitudes”:
«1. La actitud es una preparación para la conducta. El conjunto de actitudes que
mantiene un grupo de personas hacia un producto constituye una imagen.
Influenciad sus imágenes y estaréis influenciando su conducta.
2. La gente tiene impulsiones (urges’) o deseos ocultos que han sido reprimidos
o enterrados en las zonas subconscientes de la mente. Construid en tomo a un
producto una imagen que satisfaga estas necesidades, y la gente comprará el
producto. Satisfaced los motivos ocultos»
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REPRESENTACIÓN MUESTRAL, MEDIANTE 80 EXPRESIONES, DEL .POT-POURRI. TERMINOLÓGICO UTILIZADO PARA
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El concepto de «imagen» se introduce en la Europa continental a finales de los aflos
50 y comienzos de los 60. El francés R. Mucchielli (1970) en su obra “La Psychologie de
la Publicité et de la Propagande” nos da una definición de «imagen de marca» en la que
establece una ecuación entre «imagen», «opinión» y «actitud» que dice literalmente:
“IMAGEN DE MARCA: Representación que se forma un consumidor de un producto, supuesto
que conoce la marca de este producto. Como sucede con la imagen de empresa, se trata de
una opinión o de una actitud cuyas raíces son en su mayoría irracionales “. Mucchielli
también hace referencia específica a la “personalización de los objetos” que tiene lugar en
la formación de la imagen de objetos y productos:
«Existe sin ninguna duda una personificación espontánea, infrarraciona], de los objetos
y de los productos, proyección sobre ello, desde el nivel perceptivo, de un sentido
antropomórfico, expresión de una relación de tipo mágico que mantenemos con ellos.
Para esquematizar, diría que la imagen personalizada del objeto se labra bajo la
influencia de dos mecanismos psíquicos: 1. La transposición a cualidades y defectos
humanos de determinados caracteres per¿eptibles del objeto, que culmina en una
primera individualización antropoide. ( )
2. La identWcación personal, variable en grado, con el objeto personalizado ya a
medias por el mecanismo precedente. Proyectamos nuestro Yo en el objeto, no sólo
en el objeto poseido (lo que constituye una extensión normal del Yo a las cosas en que
se ocupa y que, de este modo, se cargan de valor), sino también en el objeto no
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poseído, que se conviene en imagen de sí mismo, simpático y codiciado como tal.
Apane el reflejo del Yo actual, la identificación puede ser la proyección de nuestras
aspiraciones’> (págs. 46-47).
Otro autor, D. Victoroff (1970), en su obra la “La Psychosociologie de la Publiciré”
define la «imagen de marca» como: “el conjunto de acritudes, de representaciones, de
sentimientos asociados deforma relativamente estable en el espíritu del público a una marca
comercial” (pág. 120) y divide la consideración de la «imagen de marca» en dos
apreciaciones paralelas: (1) como ‘hecho social’, y (2) como ‘estructura mental’:
«LA IMAGEN DE MARCA, HECHO SOCIAL ( ) nos encontramos aquí en un terreno
eminentemente social: por su generalidad y su objetividad, las imágenes de marca son
hechos sociales. Independientes, en gran medida, de las experiencias individuales, son
comunes a una fracción importante de la población. ( ) Tienen, además, una
existencia legal, consagrada por el legislador (....) Esta doble característica muestra
sin ambigúedad que las imágenes de marca son representaciones colectivas, en el
sentido durkheimiano del término» (págs. 123-124).
«LA IMAGEN DE MARCA, ESTRUCTURA MENTAL. Los estudios de motivación, pese a
su carácter estrechamente utilitario, han acumulado observaciones curiosas. Así, han
permitido revelar algunos aspectos de la estructura mental de la imagen de marca
( ): 1. Su ambivalencia. ( ) 2. Su coherencia. ( ) 3. Su estado consciente
o inconsciente. Conscientes, los estereotipos de marca se manifiestan libremente bajo
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la forma de opiniones expresadas sin dificultades, de impresiones, de emociones
reconocidas como tales. Inconscientes, pueden serlo, bien en el sentido ]eibniziano del
término (simple falta de atención), bien en el sentido freudiano. En este último caso,
el producto evoca sentimientos reprimidos, que es preciso hacer intervenir como
explicación posible de las actitudes conscientes al respecto» (págs. 124-126).
En la obra “Publicité et société»: de 1 ‘instflanent economique á í ‘institution sociale “,
labor conjunta de Bernard Cathelet y André Cadet (1976), afirman los autores que «la imagen
de una marca comprende todas las ideas que los consumidores se forman, no sólo de la marca
misma, de sus características reales o imaginarias, de la empresa que la fabrica, de sus puntos
de venta, sino también de sus usuarios presentes y pasados» (pág. 155).
Para Cathelet y Cadet, “las imágenes de marca son hechos sociales independientes de
las reacciones individuales” (pág. 156) y conectan la «imagen de marca» con la ‘<percepción
simbólica»:
«El objeto susceptible de llevar al acto de compra es una sucesión ordenada de fuerzas
psíquicas que, en el curso de su progresión, encuentran puntos de apoyo en
determinados aspectos del objeto, significativos para ellas. Lo que el individuo percibe
( ) es una determinada posibilidad, para sí mismo, de acceder a una satisfacción o
de ser excluido de ella. La percepción es un juego dinámico entre deseos y resistencias
que da al objeto una personalidad. El papel de la Publicidad consiste, pues, en
mantener o suscitar imágenes de marca que sean favorables a los productos o servicios
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anunciados. En otros términos, el estereotipo de marca debe proporcionar una
satisfacción simbólica a las tensiones inconscientes engendradas por las necesidades
de los consumidores» (pág. 157).
Los ejemplos vistos nos muestran lo que no es el término «imagen». El Profesor
Carrera nos hace una breve introducción histórica del concepto «imagen» en su paso de la
Psicología aplicada a la Publicidad a lo que él denomina, en escritos de 1978 y 1979, la
“psicolingúística” o “semántico-axiológica”. Tránsito que tiene lugar de los años 50 a los 60
debido a la confluencia de una serie de determinantes, entre los que cabe destacar dos
fundamentalmente:
(1) Se establece una ecuación entre el concepto psicológico-publicitario de «imagen» y el
concepto psicolingalstico de «significado», tal como se entiende dentro de la, entonces,
recientemente creada disciplina de la psicolingúística, y, en particular, dentro de la corriente
comandada por Osgood (1952); y (2) en consonancia métrica con la indicada ecuación teórica,
se convierte en práctica cada vez más frecuente la diferenciación de la imagen (de marcas,
de productos, de empresas, de consumidores, etc.) en sus componentes y la correspondiente
medición merced al uso del «diferencial semántico» de Osgood -o también, posteriormente,
de algún otro tipo de escala a la que se da idéntico tratamiento.
Mindak (1961) en su obra “Fitting the semantical differential to the Marketing
problem”, da un espaldarazo definitivo a la concepción de la ‘<imagen» como «sign<ficado»
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y a la forma de diferenciarla y medirla. “Esta técnica —afirma Mindak— trata de medir qué
significado puede tener un concepto para la gente, en términos de dimensiones que han sido
definidas empíricamente y analizadas factorialmente” (1969, pág. 337). Y aclara luego con
sentido práctico: “Puesto que este concepto puede ser de hecho algo abstracto o nebuloso
como la imagen de una empresa, el diferencial semántico ha experimentado un uso creciente
y en distintas formas”. Al término de su escrito —publicado en 1961, por el “Journal of
Marketing”— llega a la conclusión de que así finaliza la polémica provocada a mediados de
los años 50, entre los ‘cualíficadores’ (freudianos más o menos puros) y cuantzficadores’
(psicómetras neoconductistas), adoptando ideas y procedimientos propuestos por Osgood y sus
colaboradores:
“Abunda la controversia ( ) entre el ‘cuantificador’ y el ‘cualíficador> al tratar de
delinear la imagen de un producto, marca o empresa. El diferencial semánticoy otras
técnicas similares ayudan a cuantificar lo que a menudo se ha considerado material
abstracto, misterioso y cualitativo respecto a las opiniones, tono afectivoy reacciones
emocionales del consumidor” (pág. 344).
A partir de entonces la «imagen» o «significado» se define como el conjunto de
características atribuidas por un determinado grupo a un objeto psicológico dado. Este “objeto
psicológico” podrá ser un producto, servicio o marca; o también una empresa, un consumidor
típico, un partido político, un candidato electoral, etc..., y hasta una composición musical
inserta en un mensaje publicitario (Carrera y García—Bernal, 1979; Carrera, 1980).
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En el citado artículo de Mindak (1961) se ofrecen como ejemplos gráficos los perfiles
de cuatro clases de «imó renes»
:
1. de marcas o ‘productos específicos’
2. de empresas fabricantes
3. de la Publicidad de las empresas
4. de los respectivos consumidores
El Profesor Carrera observa que existe una correspondencia biunívoca entre esas
cuatro clases de imagen y los cuatro componentes esenciales en toda Comunicación, que
aparecen en el “Modelo de Comunicación” ofrecido por Aristóteles en su Retórica,
conservando el mismo orden que Mindak:




Francisco Carrera asegura que no se altera la definición del concepto de «imagen»
aunque se sustituya la expresión de ‘características atribuidas’ por las de ‘atributos’,
‘creencias’ o ‘expectativas’, según la orientación, preferencia personal o contexto.
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El diferencial semántico, que originariamente consiste en una serie de escalas lineales
bipolares, permite desarrollar gráficamente perfiles descriptivos de las «imágenes» o
«sign<ficados», facilitando la comparación semántica de “objetos” (o “conceptos” en la
terminología de Osgood y otros) homogéneos -como marcas de un mismo producto o
candidatos electorales en competencia-.
El diferencial semántico no sólo es un instrumento adecuado para diferenciar y medir
«significados» o «imágenes», sino también para la medición de actitudes






actitud viene dada, diferenciada y medida por
se relacionan multidisciplinariamente con
ellas hace el grupo investigado (Carrera, 1979).





creciente importancia socio-cultural, política, económica y comunicativa que la
está alcanzando en todos los ámbitos de la sociedad actual, justifica el estudio de
sistemático. Es necesario el análisis de la Publicidad como un sistema abierto,
multidisciplinario, integrado por tres modelos:
1. El modelo económico, trata exhaustivamente las relaciones entre Publicidad y sistema




2. El modelo semiótico-comunicacional, explica ladimensión comunicativa y pragmática
de la Publicidad, su lenguaje, su sintaxis y su semántica.
3. El modelo osicosocial, que desde una dóble visión diacrónica y sincrónica, desarrolla
todos los aspectos referidos a esta doble dimensión, incluyendo el tratamiento
específico de la creatividad publicitaria.
El fenómeno publicitario en relación a todas sus coordenadas, económica, psicosocial
e ideológico-cultural, es desarrollado en profundidad en la obra “Teoría General de la
Publicidad” el autor espafiol, desaparecido prematuramente en un accidente de tráfico, Juan
Antonio González Martín (1951-1993), Doctor en Lingiiística y Licenciado en Ciencias de
la Información de la Universidad Complutense de Madrid, Catedrático de Comunicación
Audiovisual y Publicidad de la citada Facultad, quien ha publicado más de cincuenta escritos
sobre la materia. Cuando perdió la vida, estaba trabajando en este manual, cuya publicación
ha sido posible gracias al esfuerzo de compilación y selección dé textos llevado a cabo por
los profesores Pedro Vidal Silva y Rodrigo González Martín, miembros del equipo formado
por Juan Antonio González Martín. El resultado ha sido este auténtico tratado de la ciencia
y técnica de la Publicidad.
Para González Martín, “la Publicidad es hoy un instrumento básico de consumo,
imprescindible para adecuar la demanda a la oferra y para jerarquizar los mercados
conforme a las necesidades de los más fuertes”.
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DnroCIom~s DE LA PUBLICIDAD
La Lev General de Publicidad (B.O.E. 15-XI-88), en su artículo 2, dice que por
Publicidad se entiende: “Toda forma de Comunicación realizada por una persono fisica o
jurídica, pública o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal
o profesional, con elfin de promover deforma directa o indirecta la contratación de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”. Por tanto, la Publicidad es un
sistema de Comunicación que utiliza espacios y soportes pagados, con fines comerciales,
sociales o políticos, para transmitir mensajes intencionados e interesados que influyan en el
consumidor.
Para la American Marketin2 Association: “la Publicidad es toda forma pagada y no
personal de presentación y de promoción de ideas, de bienes y servicios por cuenta de un
anunciante indentificado”.
El gran publicitario R. Reeves la concibe como “el acto de desplazar una idea de la
cabeza de un hombre a la de otro”. El escritor H.G. Wells afirma que “la Publicidad es la
acción de enseñar a la gente a necesitar cosas”.
El Profesor González Martín define la Publicidad como “una actividad comunicativa
mediadora entre el mundo material de la producción y el universo simbolizado del consumo,
que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de un lenguaje especffico, creen
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demanda para sus productos, pudiendo no sólo controlar los mercados, sino incluso
prescindir de ellos”.
La Publicidad nace, a finales del siglo XIX, “con la industrialización, con la
producción en serie y el consumo masivo, con la urbanización de la sociedad rural, con el
desarrollo de los Medios de Comunicación Social y con el crecimiento general del nivel de
vida que disfruta el hombre moderno” para hacer de “portavoz del sistema social, al actuar
no sólo como instrumento económico para el consumo, sino más bien como un instrumento
de Comunicación de reproducción social” (J.A. González Martín, 1996, págs. 7 y 8).
González Martín nos hace una demarcación sincrónica de este sistema económico,
comunicativo, psicosocial y cultural basado en la~ siguientes perspectivas:
- La Publicidad como proceso de Comunicación pagada que pone en contacto a
anunciante y consumidores, a través de los Medios de Comunicación Social.
- La Publicidad como inversión de los anunciantes para destacar sus producciones de
cara al consumo, utilizando atributos, imágenes y personificaciones que les
diferencien.
- La Publicidad como actividad empresarial que asocia en la producción del producto
un conjunto de elementos materiales, técnicos e intelectuales.
- 275 -
• La Publicidad como instrumento del Marketing al servicio de las estrategias
comerciales de empresas, partidos, gobiernos e instituciones.
- La Publicidad como sistema influyente, integrador y manipulador del consumidor.
- La Publicidad como factor condicionante de la industria cultural dirigida a las masas.
Basándose en estas perspectivas, para González Martín “la Publicidad es, en suma,
un medio de d<fr’sión de ideas ajenas y un proceso de persuasión orientado a dar a conocer,
de forma positiva, laudatoria y plena, la existencia de productos y servicios, intentando
suscitar su consumo”.
Debemos plantearnos la complejidad de la naturaleza del fenómeno publicitario,
intercomunicando sus diferentes dimensiones, económica y social, comunicativa e ideológica,
psicológica y cultural.
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1. El modelo económico
González Marín afirma que la dimensión económica del sistema publicitario es “una
inversión que el anunciante hace para comprar el producto publicitario, gracias al cual sus
mercancía, valorizada y personalizada, armonizan mejor con el sistema de valores de los
usuarios y encuentran menos obstáculos para el consumo”, y considera en este análisis tres
perspectivas de desarrollo:
a) Desde un enfoque de negocio, la Publicidad es un costo que asume el anunciante y que
supone un ingreso favorable para las empresas de Publicidad y el sector subsidiario.
b) Desde una perspectiva macroeconómica, la Publicidad en la actividad empresarial es
productora de servicios condicionada a la toma de decisiones del consumidor.
c) En una perspectiva macroeconómica, la Publicidad está condicionada al grado de
desarrollo de los países, con su economía y su estructura de mercado.
2. El modelo sem¡ótico-comunicacional
“La Publicidad genera un proceso de Comunicación que equipara el valor de uso
(capacidad signjficante) y el valor de cambio (posibles significaciones,), creando un sistema
semiótico centrado en los valores sociales vigentes, que envuelven los productos y facilitan
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su consumo “. González Martín defiende que esté proceso se desarrolla por medio de tres
funciones específicas:
- La creación de las marcas.
- La fabricación de personalidad para
- La positivación, que afirma marca y
estas marcas.
personalidad y trata de implicar al consumidor.
La Publicidad busca la construcción de un sentido, de una personalidad y de un
carácter que son transmitidos al consumidor para que éste los asocie adecuadamente a la
marca. Con ello vemos que los mensajes en la Comunicación publicitaria son siempre
subjetivos.
3. El modelo osicosocial
González Martín se centra en los tres campos que han sido más desarrollados en las
investigaciones recientes sobre la Psicología de la Publicidad y del consumidor:
A) El estudio f¡sioló2ico, a partir de análisis empíricos que nos aportan datos sobre
la percepción e interpretación de los mensajes publicitarios y, asimismo, las
formas de actuación de los consumidores, que son la base de la investigación en
la creatividad y estrategias publicitarias.
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B) La investi2ación co2nitiva, que estudia las actitudes del consumidor, que a su vez
pueden ser:
co2nitivas: que están relacionadas con el aprendizaje, la comprensión y el
reconocimiento.
afectivas: que evalúan la afinidad con sus gustos y preferencias.
volitivas: que les llevan a actuar (adquisición del producto) o no.
C) La valoración de las influencias del contexto, condicionantes que determinan el
desarrollo pragmático y la integración de la Publicidad en la cultura.
Las actitudes del consumidor son un proceso mediador que se interpone entre el
mensaje publicitario y la respuesta de los consumidores: es muy distinto lo que el consumidor
piensa hacer, lo que dice que piensa hacer y lo que realmente hace.
El mensaje publicitario puede ser racional o afectivo: el primero, actúa sobre los
componentes cognitivos de la personalidad, y, el segundo, induce al consumidor a actuar en
base a una compensación o beneficio. Conviene tanbién considerar el nivel de autoestima de
los consumidores-receptores de] mensaje, su sistema de valores y estilos de vida. Las
conductas pueden ser de sumisión, imitación o interiorización, que es el caso más difícil de
lograr.
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En el estudio del sistema nublicitario en el contexto ideolóeico-cultural, González
Martín dice que “la Publicidad habla de modo indirecto de la realidad, no informa sobre
ella, sino que valora y enmascara, socializando a los conswnidores de acuerdo con
determinadas pautas culturales” , y continúa “la cultura de masa ha encontrado en la
Publicidad un recurso financiero imprescindible, estamos viviendo un momento cultural de
Mecenazgo y Patrocinio publicitario” (González Martín, pág. 15).
LA PUBLICIDAD Y OTRAS MODALIDADES DE COMUNICACIÓN
Finalmente en su capítulo de «delimitación de la Publicidad», González Martín, realiza
una exposición comparativa de la Publicidad y el resto de las modalidades versuasi vas. Para
él, la Publicidad y la Promoción de Ventas, se orientan en un mismo fin: su principal objetivo
es regular la demanda de los consumidores. Para ello, la primera, utiliza siempre espacios
o soportes de Comunicación pagados, y la segundá, crea su propios soportes promocionales:
concursos, regalos, descuentos, ofertas, etc. Se diferencian en el modo de comunicar, en las
estrategias que emplean, en la temporalidad del producto, en las reacciones del receptor... .La
Publicidad tiende a generar, reforzár o transformar las actitudes del receptor, la Promoción
de Ventas promueve un bien, servicio o institución, presionando la conducta del consumidor,
su finalidad es estimular las ventas.
También, según González Martín, la Publicidad y las Relaciones Públicas están
asociadas en un Programa de Comunicación persuasiva, para complementar la acción
comercial y se cuestiona la concepción tradicional de que las Relaciones Públicas se hacen
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para las empresas e instituciones y la Publicidad se hace para productos y servicios. Otra
diferencia, destacada, por González Martín, es. que las Relaciones Públicas se conciben y
organizan alrededor de un acontecimiento y la Publicidad busca el convencimiento de la
audiencia al margen de avatares competitivos del bien, servicio o institución.
En cuanto a la Publicidad y la Propaganda, no acepta la distinción entre Publicidad
como Comunicacióncomercial y Propaganda como Comunicación ideológica política, propone
la denominación de ‘Publicidad Política’ y enterrar el término de Propaganda que contiene
connotaciones negativas.
La complejidad que ha alcanzado el sistema publicitario ha originado nuevos modos
y formas publicitarias, la denominada ?ubtkj4~d below tite line, que se hace en medios
atípicos y utiliza formas y maneras no habituales. (pags. 19 y 20)
González Martín denuncia que “o nos atenemos a la delimitación efectuada sobre esta
enorme complejidad publicitaria o no seremos capaces de comprender ni la naturaleza, ni el
cauce, ni el desarrollo del sistema “.
En el resumen de la delimitación de la Publicidad que presenta González Martín,
destacan los siguientes planteamientos:
La Publicidad es un sistema económico, social y comunicativo complejo, difícil de
comprender en razón de sus múltiples formas y funciones. La eficacia de la Publicidad está
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en su actuación sobre las actitudes, mediante un cambio lento o inadvertido cuando la
audiencia no es favorable, reforzándolas cuando silo son y creándolas cuando no existen. La
Publicidad es un instrumento básico de consumo, que trata de adecuar la demanda a la oferta
para controlar los mercados de acuerdo con las necesidades de los más fuertes.
La Publicidad es un sistema de Comunicación pagada, intencional e interesada, que
sirve siempre a causas comerciales, sociales y políticas concretas.
Diacrónicamente es un instrumento condicionante de lo público, es el reflejo de la
sociedad y la consecuencia del espíritu de nuestro tiempo
Sincrónicamente es un proceso de Comunicación que busca el contacto entre
anunciantes y consumidores, un costo para el anunciante que quiere diferenciar sus productos,
una actividad empresarial, un instrumento del Marketing y un factor condicionante de la
cultura.
El anunciante justifica la inversión publicitaria en dos razonamientos:
La Publicidad influye y amplia la demanda de los productos que promociona.
La Publicidad constituye el medio por el que las
conocer y pueden diferenciarse de la competencia.
empresas o instituciones se dan a
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Hoy día, la Publicidad es utilizada como medio de producción que aumenta el consumo
de los productos y gracias a ella, los bienes y servicios, valorizados y personalizados,
armonizan mejor con los consumidores.
Existen tres perspectivas económicas: la gerencia] y de negocio, la microeconómica
y la macroeconómica.
La Publicidad origina un proceso de Comunicación, que emplea a los productos como
significantes de un proceso global de intercambio de sentido.
Tres son las funciones específicas de la Comunicación publicitaria:
- la denominación: teoría de la marca,
- la predicación: creación de una personalidad,
- la positivación implicativa: relación directa entre el mensaje publicitario y el
consumidor para conseguir su atención y fidelidad.
La Publicidad orienta las acciones de los receptores en función de varios objetivos:
cognitivos, motivaciones, afectivos...
La Publicidad debe entenderse como un proceso persuasivo que generá, modifica o
refuerza las actitudes de los consumidores (sujetos activos). El alcance social de la Publicidad
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nos lleva a una sociedad de la Comunicación en donde todo se organiza y estructura a través
de los mensajes.
En la cultura de masas: la Publicidad y el consumo funcionan como objetivos
comunicativos precisos que permiten obtener beneficios de una sociedad culturalmente en
crisis.
En este planteamiento general de la Publicidad debemos matizar varios aspectos:
1. CIases de Publicidad: La Publicidad tiene tres tipos básicos de actuación:
1.1. La Publicidad de uroducto o marca
Se basa en las cualidades que diferencian a un producto o marca de su competencia,
y en función de ello: realiza proposiciones de compra, posiciones/compara el
producto o marca y propone soluciones a un determinado problema.
1.2. La Publicidad institucional
Se basa en los valores cualitativos y cuantitativos favorables a una imagen pública
o sus servicios, para: crear, mantener o modificar la imagen corporativa, promover
productos genéricos, así como ideas, servicios o cuestiones sociales.
1.3. La Publicidad social
Basada en promover comportamientos y conductas.
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2. Princinios básicas de la Publicidad
La marca, el producto, la empresa o el servicio deben ser ‘vendibles’. Para ello,es
necesario crearles una personalidad, una imagen pública. El profesor Urzáiz afirma
que ‘un producto sin imagen no es un producto’.
La Publicidad es efectiva cuando capta la atención del receptor del mensaje. En
términos profesionales utilizamos la denominación anglosajona del feedback (o
respuesta) que debe transmitir de vuelta el receptor al emisor del mensaje una vez que
este ha sido descodificado. El feedback es la confirmación de que la Comunicación
publicitaria ha cumplido su objetivo. Si el receptor no envía ningún tipo de respuesta
al emisor quiere decir que la Comunicación no se ha producido, no ha sido efectiva.
La Publicidad es eficaz cuando consigue satisfacer las necesidades del consumidor.
El mensaje publicitario debe ser conciso y directo para que el receptor lo retenga con
facilidad.
La reiteración del mensaje publicitario refuerza la efectividad del mismo.
La consecución de una buena estrategia comunicativa, en un Plan de Medios adecuado,
garantiza la rentabilidad de la inversión publicitaria realizada.
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El valor añadido en Publicidad
La Publicidad se apoya en la utilización de valores añadidos para diferenciar las
marcas, productos, servicios o empresas.
El consumidor final está cada vez más capacitado para enjuiciar los mensajes
publicitarios que a diario recibe multitudinariamente de los anunciantes. La técnica habitual
de argumentar nuevos valores añadidos para despenar el interés y conseguir cambios de
actitudes en los consumidores, ha perdido su credibilidad. El consumidor de hoy está a la
defensiva ante el bombardeo continuado al que es sometido por la Publicidad.
La Publicidad, efectivamente, transmite informaciones subjetivas, dirigidas
indiscriminadamente a la masa. ¿Es la Publicidad persuasiva, manipuladora o influyente? yo,
personalmente, llevo ejerciendo la profesión desde hace más de quince años y he vivido el
espectacular desarrollo de la última década y la actual crisis que padece la Publicidad en el
mundo, en esta sociedad de consumo que está teniendo un crecimiento desmesurado, no creo
que la Publicidad sea persuasiva ya que existe la libertad de expresión, la libertad de elección.
El axioma de las Relaciones Públicas “hacer bien y hacerlo saber” se podría aplicar
en este manido debate: El anunciante tiene la obligación de “hacer bien” y la función de los
profesionales de la Publicidad y de la Comunicación Social es “hacerlo saber”.
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El ser humano actúa siempre motivado por ideales, imita el comportamiento de sus
líderes de opinión y es indeciso, por naturaleza; en la toma de decisiones.
¿Qué papel juega la Publicidad en la sociedad actual?. La Publicidad es un sistema de
conexión que establece un intercambio de comunicaciones entre los anunciantes (emisores),
que envían un mensaje con un lenguaje adecuado al público objetivo al que se dirige,
transmitido a través de un medio o canal, que lo hace llegar a los consumidores (receptores).
Los consumidores necesitan la Publicidad: necesitan saber para poder elegir. El
anunciante invierte en Publicidad y el consumidor se beneficia de ella.
Podríamos completar este estudio enunciando los aspectos favorables y discutibles de
la Publicidad
:
Asoectos favorables Asoectos discutibles
La Publicidad informa
La Publicidad transmite niensajes




La Publicidad transmite mensajes
intencionados e interesados.
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La Publicidad es un vehículo de
conexión entre el anunciante y el
consumidor (receptor).
La Publicidad costea los espacios
que utiliza en beneficio del
consumidor (receptor)
La Publicidad no discrimina al
público objetivo.
La Publicidad orienta al consumidor
(receptor).
La Publicidad crea demanda de
productos.
La Publicidad sustenta
económicamente a los Medios de
Comunicación Social.
La Publicidad es un vehículo
utilizado por el anunciante para
influenciar al consumidor (receptor)
La Publicidad costea espacios que
no siempre son los más adecuados
para comunicarse con el
consumidor (receptor).
La Publicidad es unipersonal.
La Publicidad puede desorientar al
consumidor.








La Publicidad es creadora de
imágenes.
El mensaje publicitario es positivo,
optimista y constructivo.
El exceso de imágenes produce
desconcierto.
La similitud de los mensajes
publicitarios dificultan la selección.









Si aceptamos la complejidad del fenómeno publicitario y sus diferentes dimensiones,
consideramos conveniente la presentación de un ejemplo práctico de un mensaje publicitario
que adapta el lenguaje de su slogan a sus distintos fines y modalidades.
En el ejemplo que sigue vamos a tomar como modelo la más conocida marca de
producto en todo el mundo, como es Coca Cola, y realizaremos adaptaciones de su famoso













‘la chispa del arte’
‘precio con chispa’
‘yo Y su chispa”
‘la chispa ideal’
Mensaje de Relaciones Públicas
‘Coca-Cola tiene un sabor diferente’
Mensaje de Promoción de Ventas
‘Coca-Cola te invita a viajar’
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10.2 LA CREATIvIDAD<’2>: CONCEPTO. EL PLAN CREATIVO. EL PROCESO CREATIVO.
EL MÉTODO. EJEMPLO DE UNA PIEZA COMUNICAilVA: EL MANUAL DE ESTILO’
CONCEPTO
La creatividad es la elaboración del mensaje que el emisor va a transmitir al receptor.
El estudio de la creatividad es necesario para ~realizarla estrategia comunicativa y la
planificación y selección de los Medios de Comunicación Social. El concepto de creatividad
es un concepto ambiguo. Existen multitud de concepciones y definiciones entorno a él.
Para Arthur Kñstler “la creatividad es el hecho de unir, relacionar dos dimensiones
hasta ese momento extrañas entre si’”.
Para Guilford “la creatividad, en sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son
características de los individuos creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad
y el pensamiento divergente”.
Finalmente para Gordon, autor de la ‘Técnica de creatividad sinéctica’, una de las más
famosas en el mundo, “la creatividad es la actividad mental desarrollada en aquellas
situaciones donde se plantea y resuelven problemas con el resultado de invenciones artísticas
o técnicas”.
Este Capítulo ha sido elaborado tomando como modelo la exposkién realizada por González Monín en los Capftulos 5 y 16 dc
su obra Teods de la Publicidad~ <¡996>
<12)
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Nos gustada aventurarnos a dar una definición que podía ser “la creatividad es el arte
de dar a conocer una idea y presentar lo conocido como si fuera desconocido. Es, en





noción de estrategia creativa surge como documento guía de la creatividad
en los años 20 y todavía hoy es vigente.
El diseño y la creación de una Acción, una Campaña o un Programa de Comunicación
es el medio por el que se lleva a cabo la creación de la imagen pública, la consecución
objetivos y la ejecución de la estrategia comunicativa.
El mensaje determina el qué y el cómo de la estrategia comunicativa, representa el
conjunto de ideas que el emisor va a transmitir al receptor para alcanzar sus objetivos.
EL PLAN CREATIVO
La creación del mensaje se desarrolla en dos etapas:
a) Creación
:
Va desde la fase de e~tudio del Briefing’3, pasando por la
documentación e informaciones necesarias para la generación y diseño
13 El Rflefing ese! doctsmentoque sintetiza toda la documentaciónblsica necesaria para elaborar la estrategia comunicativa, basada
cnt aniecedentesdel mercado, características generales, referencias histéricas, imagen pública, restiltadosde las investigaciones,
descripción de la competencia, restricciones legales (si las hubiera), objetivos, estrategia de Marketing. públicos objetivos.
calendario y presupuesto. Este sería el modelo ideal que pocas veces se ajusta a la realidad.
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de las ideas, desarrollo del boceto del anuncio y de las piezas
comunicativas, hasta llegar a la realización del material gráfico, sonoro,
audiovisual....
El boceto gráfico se denomina composición, si es sonoro maqueta y si es
audiovisual con imágenes estáticas storv board, con movimiento ~niniaik. Es
conveniente la realización de un pretest para evaluar el grado de aceptación de los
mensajes.
b) Producción: Etapa en la que se realizan las piezas comunicativas, con el apoyo de
otras empresas especializadas, como son: productoras, estudios de sonido y
grabación, fotógrafos, ilustradores, músicos, empresas de artes gráficas o post—
producción....
González Martín (1996, pág. 111) nos ofrece un cuadro que esquematiza el desarrollo




































En el diseño de las ideas y la creación de los mensajes comunicativos intervienen
diversos condicionantes y aspectos que deben ser tenidos en cuenta: las características del
producto o marca, servicio o empresa en cuestión, la imagen de la competencia, el
posicionamiento en el mercado, los objetivos, la estrategia comunicativa, el plan de Marketing
y los Medios de Comunicación Social seleccionados.
En el proceso creativo se deben tener muy en cuenta los públicos objetivos
destinatarios del mensaje. Los profesionales de la Comunicación se basan, cada vez más, en
estudios psicológicos de los comportamientos de estos públicos, sus percepciones,
motivaciones e interpretaciones, ya que ellos son los auténticos protagonistas del mensaje. La
creatividad es el resultado de un complejo proceso de investigación psicológica.
En la elaboración del mensaje nos tenemos que hacer varias preguntas: ¿Qué decir?
¿Cómo decirlo? ¿Dónde decirlo? y Cuánto cuesta decirlo?
González Martín nos presenta un cuadro descriptivo del proceso creativo basado en
la esquematización realizada por destacados autores en la materia.
A. Moles y R. Claude (1977’ distingue en el desarrollo creativo los siguientes procesos:
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La urenaración: análisis exhaustivo del problema y planteamiento inicial de posibles
soluciones.
La incubación: fase intermedia, distanciamiento y abandono del problema.
La iluminación: aparición de ideas y replanteamiento del problema.
• La verificación: validez de los resultados.
• La Comunicación y socialización de logros.
A. Osborn, publicitario y creador del Brainstonning, lo esquematiza en:
a) Hallazgo del hecho.
Definición del problema
Preparación: reordenación y análisis de la información
b) Hallazgo de la idea.
• Producción de la idea. Utilización de todas las alternativas posibles.
Desarrollo de la idea: selección, modificación y adaptación de todas las ideas de
acuerdo a los objetivos buscados.
A. Kaufman. M. Fustier y A. Drever (1973), diferencian tres etapas:
a) Fase ló2ica












Entiende González Martin (1996, pag. 362) que “la producción creativa con el
“lenguaje” puede considerarse una tarea de resolución de problemas que opera en distintos
niveles de articulación, desde el dominio más general de las ideas (macronivel) hasta las
singularidades de la linearización y la ortografía (m¡cron¡vel)”.
En el campo creativo se generan multitud de ideas que posteriormente deben
seleccionarse para que sólo una de ellas se desarrolle en forma de mensaje comunicativo.
González Martín (1996, pag. 374) elabora unos criterios de selección apropiados:
- Originalidad
- Credibilidad
- Poder de aceptación
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— Poder de convicción
— Estimulación de la conducta
Y, a su vez, detalla las funciones de una gran idea, como son que:
• Ayude a comunicar el contenido del mensaje
Atraiga al grupo objetivo de receptores a los que se dirige, reclamando su atención
- Clarifique el beneficio clave
• Diferencie el producto de la competencia
Resalte el producto
• Simplifique la Comunicación haciéndola clara y sencilla.
Unas reglas básicas que debemos tener presentes a la hora de crear y diseñar una idea
son que:
• Transmita un concepto único
Utilice un lenguaje sencillo y directo
Sea interesante
• Provoque la participación y, en su caso, la adquisición o reacción positiva.
Una vez elegida la idea, pasamos a su desarrollo y aplicación —respetando siempre la
estrategia comunicativa diseñada— a las diferentes piezas comunicativas que hayan sido
seleccionadas en la Acción, Campaña o Programa de Comunicación Social de que se trate.
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Ejemplo de una pieza comunicativa destinada a los públicos internos: El Manual de
Estilo
.
Nos gustaría presentar en este trabajo una pieza comunicativa inusual y poco conocida
como es un modelo de “Manual de Estilo” que hemos diseñado en la Agencia Urzáiz para un
cliente. Se trata de una herramienta de utilización interna que hoy día es necesaria para
capitalizar la imagen pública de cualquier empresa u organización. Su objetivo básico es la
coordinación homogénea de actitudes hacia el exterior y crear la necesaria disciplina en la
aplicación de las políticas y criterios comunicativos de quien lo utilice.
Su contenido es el resultado de un profundo proceso de creatividad, análisis y






3. DOCUMENTACIÓN BÁSICA: LA IMAGEN PÚBLICA DE
LA EMPRESA
4. RELACIONES CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN
SOCIAL
5. STAFF DIRECTIVO DE LA EMPRESA
6. AGENCIA ASESORA DE RELACIONES PÚBLICAS Y
COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL.
1. INTRODUCCIÓN
El equipo humano cortador de la ima2en de la empresa
.
El equipo humano que integra una organización empresarial es portador de su
imagen pública. De su buen o mal hacer dependerá la imagen empresarial,
tanto en relación a los públicos internos que forman parte de su organigrama,
como a los públicos externos, clientes reales y potenciales.
El funcionamiento del equipo profesional de una empresa es equiparable al
funcionamiento del organismo humano, las alteraciones o cambios, que se
puedan producir en cualquiera de sus componentes, repercuten directamente en
su estado general. El portador de imagen de una empresa debe estar dotado de
una cierta habilidad para comunicar. Para saber exponer lo satisfecho y
orgulloso que está de trabajar en una organización como la EMPRESA que sirve
con entusiasmo y dedicación a los clientes, buscando la calidad total, es decir,
su plena satisfacción con el servicio recibido.
Lo importante no es lo que se dice ser, sino ser realmente lo que se dice.
La imagen
El aspecto físico o la apariencia es el primer contacto visual que se establece
y en función de sus características se hace una clasificación del mismo.
Dependiendo de la imagen que se presente, el cliente manifestará su aceptación
o rechazo visible o invisiblemente.
La imagen de una empresa debe reflejar su personalidad. Su ¡ma~en pública
,
es como nos ven los demás.
En laempresa de hoy encontramos dos puntos fundamentales.
La comunicación de la imagen
La comunicación de los productos o servicios.
No puede haber un correcto funcionamiento empresarial si no se cuida la
imagen y se realiza una buena labor comunicativa de los productos o servicios.
2. OBJETIVO
El Manual de Estilo de la EMPRESA es un instrumento imprescindible de
consulta para la correcta presentación de su ¡Ifla2efl a la opinión pública en
general a través de los medios de comunicación social o directamente.
El Manual de Estilo contiene una serie de instrucciones y normas de
comportamiento que deberían ser consideradas por todos aquellos que trabajan
en la cadena de la organización, en toda circunstancia.
3. DOCUMENTACIóN BÁSICA: LA IMAGEN PÚBLICA DE LA EMPRESA
a) Oné decir sobre la “EMPRESA Y LA COMIDA AMERICANA
”
La EMPRESA en cuestión es una cadena de restaurantes temáticos, ha
introducido en el mercado español e! concepto americano de “Casual Dinning”
(“cena informal”), es decir, ofrecer al cliente algo más que un servicio de
restauración. En el caso de la EMPRESA, se envuelve al cliente en un ambiente
especial con una decoración inspirada en la industria cinematográfica
americana.
Tampoco hay que olvidar que la EMPRESA no es fast-food: el cliente es
atendido en mesa, con un servicio rápido y personalizado, y dispone de un
variado menú que se renueva periódicamente y que no se centra sólo en la
hamburguesa.
b) Oué decir sobre el GRUPO en el que se inte2ra la EMPRESA
La cadena de la EMPRESA forma parte del Grupo X que es el propietario y
titular de una empresa de franquicias para España y Portugal.
El Grupo X, netamente español, es líder en el sector de la restauración y
cuenta entre sus actividades con otras líneas de negocio.
e) Oué decir sobre la Ima2en Pública de la EMPRESA
En la Imagen Pública de la cadena de restaurantes de la EMPRESA destacan
connotaciones de simpatía, originalidad, estética, ambiente desenfadado y
juvenil, entretenido y agradable, la frecuente renovación de los menús, el
mantenimiento de los platos que tienen mayor aceptación.
El elemento diferenciador de la Imagen Pública de la EMPRESA es su filosofía
de no ser una cadena de “fast-food o comida rápida “, ni la comida americana
se centra sólo en la hamburguesa.
La EMPRESA ha diseñado la estrategia de su Imagen Pública basada en la
presencia muy plástica de la variedad y originalidad de sus menús, con un
personalizado y atento servicio de mesas, dentro de un ambiente temático muy
especial.
d) Oué decir sobre “INFORMACIÓN FINANCIERA Y DATOS DE VENTAS
”
El número de restaurantes de la cadena
En la actualidad, la EMPRESA, cuenta con 20 restaurantes en España, de los
cuales 11 son propios y 9 en franquicia.
El volumen de venta global del sistema
La cadena de restaurantes de comida americana de la EMPRESA alcanzó en 1995
una facturación bruta de 3.200 millones de pesetas, lo que supone un
incremento del 20% respecto al año anterior.
Este incremento en ventas responde a la expansión de la cadena en este último
año, que ha abierto nuevos locales en Madrid, Valencia y Barcelona.
Número de comidas anuales
Más de 2.200.000 comidas servidas en 1995.
Número de plazas
La cadena de restaurantes conserva en cada uno de sus locales las ínismas señas
de identidad: decoración inspirada en la industria cinematográfica americana,
superficie de 500 m2 y 200 plazas.
Número de puestos de trabajo
La EMPRESA es un importante generador de empleo: actualmente mantiene 650
puestos de trabajo, con una media de 30 empleados por local.
Previsiones oficiales de próximas aperturas
La cadena, implantada hasta ahora en ESPAÑA en Madrid, Barcelona y
Valencia, busca franquiciados en Málaga, Sevilla, Granada, Marbella, Bilbao,
Córdoba, Zaragoza, Valladolid, Alicante, Murcia, Las Palmas de Gran
Canaria, y Palma de Mallorca.
La EMPRESA acaba de abrir dos nuevos locales en Sabadell (Barcelona) y
Torrejón de Ardoz (Madrid).
Antigúedad de la marca
La cadena cumple el próximo año su 25 aniversario. Para celebrar tal ocasión,
se prevén acciones especiales de marketing.
Acerca de la cuenta propia de explotación
La política general de la EMPRESA es no facilitar nunca la cuenta de explotación
de sus restaurantes.
e) Oué decir sobre “EL PERFIL DEL PÚBLICO
”
El cliente medio de la cadena tiene
alta y posee un nivel cultural alto.
de 18 a 40 años. Es de clase media, media-
Las diferencias del cliente de mediodía, de noche y de fin de semana estriban
en que el primero busca la agilidad del servicio; el segundo, un espacio
relajado; y el tercero, un ambiente agradable y familiar.
O Oué decir sobre la satisfacción del cliente
Fil osoffa
La filosofía de nuestra cadena se basa en la plena satisfacción del cliente. Para
ello, además de ofrecer productos de primera calidad en un ambiente original
y agradable, el personal de la cadena sigue cursos y procesos de formación y
cualificación constantes.
Su medición
La seguridad de que el cliente está satisfecho se obtiene de diversas formas:
a) Auditorías. Fundamentales en grandes empresas.
b) “Cliente misterioso”. Servicio que nuestra cadena introdujo en España
directamente desde Estados Unidos. Un experto en calidad y consumo visita
como cliente anónimo nuestros restaurantes para contrastar su calidad.
c) Tarjetas de su2erencias. Forma sencilla y directa que tiene el cliente de
expresar sus opiniones acerca de los servicios y productos.
d) Trato directo. Observación directa que refleja la aceptación del cliente.
g) Oué decir sobre el producto
Uno de los pilares del éxito de la cadena es la excelencia de la comida
americana que no se basa sólo en la hamburguesa.
La carta de menús es revisada y renovada periódicamente, y tiene como platos
estrella sus ensaladas, sus pizzas (Cinematic Chili Chicken, Burbank BLT), sus
costillas de cerdo, sus poílos (como el Beverly Hilís o Sunset Boulevard) y, el
plato estrella de los aros de cebolla, que la EMPRESA introdujo en España.
b) Oué decir sobre “LA CALIDAD
”
Controles. Selección de proveedores. Inspecciones. Auditorías internas.
Para llevar a cabo la calidad total son necesario controles periódicos, tanto de
productos como de servicios. Para los primeros, la cadena tiene un
Departamento de Calidad dirigido por un especialista que cuida hasta en su
último detalle el perfecto estado de los productos, así como su proceso de
elaboración.
Para los segundos, los servicios, la Dirección de la cadena imparte cursos
constantes de cualificación al personal. Otra técnica de control es el “cliente
misterioso”, una magnífica herramienta para averiguar si nuestro servicio está
a la altura del cliente más exigente.
La cadena sigue un riguroso proceso de selección de sus proveedores. Los
proveedores son los mismos para todos los franquiciados con el fin de controlar
mejor la calidad del producto final.
Las inspecciones y auditorías internas del producto suministrado por los
proveedores son indispensables para vigilar la rotación del producto, su
conservación e higiene.
i) Oué decir sobre “LA DECORACIÓN Y ESTILO-AMBIENTE
”
La decoración de los restaurantes de la cadena está inspirada en la industria del
cine americano
.
Cada local está ambientado con
western, posters de actores y
elementos reales como pueden
Express.
una escenografía en la que destacan escenas de
de películas y la simulación de platós con
ser: aviones, cubiertas de barcos o el Orient




La cadena tiene 20 restaurantes (11 propios y 9 en franquicia):
Implantación internacional
PORTUGAL
1 restaurante en Lisboa
E.E.U.U.
Sede central en Tampa y restaurantes en Florida.
k) Oué decir sobre “LA INFORMATIZACIÓN
”
El Sistema de Gestión Informatizada de la cadena, de reciente implantación,
facilita que cada loca! pueda llevar su propia contabilidad sin depender de las
oficinas centrales de la cadena. Cada franquiciado lleva sus propias cuentas de
explotación mediante el ordenador que “hace caja” cada jornada. Este concepto
se denomina “gestión integral” y “descentralización administrativa”.
Otras ventajas para la empresa de este Sistema de Gestión Informatizada son:
el correo electrónico con centralesen Estados Unidos, el ahorro de tiempo en
gestiones administrativas, y que el franquiciado no se sienta nunca aislado del
resto de la cadena de franquicias, porque está unido a ellas gracias al ordenador
para cualquier eventualidad.
A pesar de la inversión global que supone, tanto en sistemas como en
formación y coste del producto, la EMPRESA utiliza la última tecnología
informática: OS/2 y Windows (en sistemas operativos) y Notes y Navision
(como herramientas de comunicación y de gestión contable).
El sistema informático se actualiza permanentemente a medida que la técnica
evoluciona.
4. RELACIONES CON LOS MEOlOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL
En relación a los contactos directos con los medios de comunicación social que
puedan llevar a cabo los responsables de las distintas unidades operativas,
propias o de franquiciados, de la cadena, se recomienda la siguiente actuación:
1. Identificación del periodista
En primer lugar tomar nota de datos como:
Nombre y apellidos
Medio informativo al que pertenece o con el que colabora:
agencia de información, periódico, revista, radio o televisión.
Sección a la que pertenec’e (de información general, económica,
gastronómica, turística, sociedad, empresas, etc.)
Dirección del medio o panicular
Teléfonos y fax de localización
2. Len2uaie
El trato en todo momento deberá ser cordial, correcto y atento.
3. Motivo de la toma de contacto
Conviene especificar la justificación de la toma de contacto llevada a
cabo por el periodista y la finalidad que persigue.
4. Informaciones solicitadas
Las informaciones que se f~cilitan al periodista deberán estar
contempladas en el Apartado 3. del Manual de Estilo. En caso contrario,
se consultará con la Dirección General de Franquicias de la EMPRESA
que analizará la conveniencia o no de darlas.
5. Material redaccional
Cualquier material redaccional impreso que solicite el periodista deberá
solicitarse a la Dirección General de Franquicias de la EMPRESA que
dará las instrucciones pertinentes.
6. Material foto2ráfico
Cualquier material gráfico que pueda solicitar el periodista será
solicitado a la Dirección General de Franquicias de la cadena o bien a
la Agencia Asesora de Imagen Pública que a su vez informará de las
peticiones recibidas a la organización
7. Reportaie foto2rMico en los locales de la EMPRESA
Previa autorización por parte de la Dirección General de Franquicias
podrán realizarse sesiones fotográficas de los locales, tanto del interior
como del exterior, y de los productos, en los casos en que el periodista
necesite del apoyo gráfico para difundir informaciones del restaurante en
cuestión.
8. Imaeen institucional
Todo material impreso con la imagen corporativa de la cadena deberá
ajustarse a las normas establecidas en el Manual de Identidad
Corporativa (MICO).
9. Se2uimiento del contacto realizado
Una vez establecido el contacto con el periodista, conviene mantener con
él una relación continuada para poder ofrecerle, en el momento
oportuno, informaciones puntuales que se consideren de interés para la
cadena.
10. Control de las informaciones difundidas
Las noticias, artículos, reportajes o entrevistas que se difundan a través
de los distintos medios de comunicación social serán controladas por el
representante de la cadena que Éaya llevado a cabo el contacto con el
periodista y se harán llegar, para su conocimiento, a la Dirección
-General de Franquicias.
11. Informe a la Dirección General de la EMPRESA
Es aconsejable la elaboración de un informe escrito o verbal dirigido a
la Dirección General de Franquicias, donde se exponga el desarrollo que
hayan tenido sus relaciones con los periodistas.
5. STAFF DIRECTIVO
En este apartado se relacionan los cargos y los nombres de quienes los
desempeñan, cuidando de mantenerlos siempre al día.
- D.IDa , Presidente
- D./D3 , Consejero Delegado
- D./Da , Director General
- D./Da , Director General de Franquicias
- D./Da , Adjunto a la Dirección de Franquicias
- D.IDa , Director de Operaciones en Franquicias
- D./Da , Gerente de Control de Calidad
- D./Da , Director de Marketing
- D./Da , Director de Formación
6. AGENCIA ASESORA DE RELACIONES PÚBLICAS Y COMUNICACIÓN SOCIAL
INTEGRAL
.
URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES,
es la Agencia Asesora de la Imagen Pública de la cadena.
Las personas de contacto son las que se relacionan:
- D./Da , Director de la Cuenta
- D.IDa , Ejecutivo de la Cuenta
- D.IDa , Responsable de la relaciones con los Medios de
Comunicación Social
Sede central en:
Príncipe de Vergara, 103 - Locales 2 y 3
28006 MADRID
Tel.: (91) 563 04 14
Fax : (91) 564 54 37
Toda acción comunicativa en relación a-los contactos directos que puedan tener
los colaboradores y representantes de la EMPRESA con los medios de
comunicación social deberá ser previamente consultada con la Dirección
General de Franquicias de la Organización, la cual optará por decidir la
actuación que convenga, directamente o con posterioridad a la consulta con la
Agencia Asesora de Imagen.
10.3 MARKE’rING OPERATIVO Y ESTRATÉGICO. EL PROCESO DE LA COMUNICACIÓN.
El término Marketing tiene tres visiones esquemáticas:
— El Marketing como conjunto de medios de venta, utilizados para conquistar
mercados existentes que se aplica principalmente a los mercados de consumo
masivo.
— El Marketing como conjunto de herramientas de análisis, de métodos de
previsión y de estudios de mercado, utilizados para desarrollar un enfoque
prospectivo de las necesidades y de la demanda. Método reservado para las
grandes empresas.
— El Marketing como arquitecto de la sociedad de consumo, como sistema de
mercado en el que los individuos son objeto de explotación comercial por el
vendedor.
Existen también tres dimensiones características del concepto de Marketing: una
dimensión “acción” (la conquista de los mercados), una dimensión “análisis” (la comprensión
de los mercados) y una dimensión “ideológica” (una actitud).
.Jean—Jacques Lambin (1996) define el Marketing como “el proceso social orientado
hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de los individuos y organizaciones, para la
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creación y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidad”.
Para M. Santesmases (1993, pag. 50), “Marketing es un modo de concebir y ejecutar
la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las dos pafles que
intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción, por
cada una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”.
Ph. Kotler y S.J. Levy, autores del artículo “Broadening the concept of Marketing”,
publicado en enero de 1969, en el “Journal of Marketing “, plantearon la posibilidad de
integrar en el concepto del Marketing otros aspectos no comerciales, con fines lucrativos o
no.
En el Marketing existen siete fases de actuación:
1) la investigación comercial
2) la planificación comercial
3) la Comunicación
4) la organización del Marketing-mix (mercado-técnico)
5) planes de actuación
6) Acciones, Campañas y Programas
7) medición y evaluación de resultados
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Para J.J. Lambin (1996, pag. 13) “la función del Marketing en la economía es
organizar el intercambio y la Comunicación entre productos y compradores. Se refiere
al intercambio y la Comunicación entre productores y consumidores finales, gobernantes y
gobernados,
La tendencia más frecuente es el Marketing como sistema de acción, conjunto de
métodos de venta (el Marketing operativo) y la dimensión de análisis y comprensión de los
mercados (el Marketing estratégico).
EL MAMUn-p’¿o OPERATIVO
Para J.J. Lambin es “una gestión voluntarista de conquista de mercados existentes,
cuyo horizonte de acción se sitúa en el corto y medio plazo”, y continua “es la clásica gestión
comercial, centrada en la realización de un objetivo de cifra de ventas y que se apoyan en los
medios tácticos basados en la política de producto, de distribución de precio y de
Comunicación. La acción del Marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de
mercado a alcanzar y en presupuestos de Marketing, autorizados para realizar dichos
objetivos”.
La función básica del Marketing operativó es “vender”, utilizando medios de venta
eficaces y minimizando los costes de ventas. El objetivo de cifra de ventas programadas, es
la función de “producción”. El Marketing operativo es un elemento determinante que incide
directamente en las ventas a corto plazo.
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En el Marketing operativo, como gestión de Marketing, ocupan un lugar preferente
la Publicidad y la Promoción. Para que resulte rentable debe apoyarse en una estrate2ia de
Marketine basada en las necesidades de mercado y en su evolución.
EL MAlucnr¿c ESTRATÉGICO
El Marketing estratégico se centra en el análisis de las necesidades de los individuos
y de las organizaciones. Su función, expone Lambin (pag. 8) es “precisar la misión de la
empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una
estructura equilibrada”, y nos sitúa su gestión a medio y largo plazo.





¡ Análisis de las necesidades:





mercado potencial-ciclo de vida
Análisis de competitividad:
ventaja competitiva defendible
Elección de una estrategia de
desarrollo
Elección de segmento objetivos
Plan de Marketing
(olijetivos,posicionamiento,tácticas
Presión Marketing integrado (4p),
producto, puntos de venta, precio,
promoción)
Presupuesto de Marketing
Puesta en marcha de un plan y
control
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y nos presenta e] papel del Marketing en la empresa, representando los principales flujos
financieros que alimentan el balance de la misma.
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Las dos principales funciones del Marketing son complementarias, la elaboración de
un pían estratégico debe hacerse en estrecha relación con el Marketing operativo.
Hemos visto hasta ahora cómo el Markeuing es una función empresarial, que integra
diversas actividades, analiza, planifica, ejecuta y controla Accione=,Campañas y Programas
- 322 -
EL PROGRAMA DE MARKETING
El proceso de planificación del Marketing se ve claramente en el modelo de
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Observamos que la comparación, en cada caso, del objetivo de la cuota de mercado
del producto-mercado y la previsión de la demanda global permite despejar un objetivo de
venta en volumen y adoptar la política de precios.
En la evolución del Marketing a lo largo de la historia se distinguen tres fases:
El Marketing pasivo que se produce cuando la demanda es superior a la oferta
El Marketin~ de organización que es la creación de una Dirección de Ventas o
Dirección Comercial encargada de la red de ventas, de la distribución, de la Publicidad y de
la Promoción.
El Marketin~ activo que se caracteriza por el desarrollo y refuerzo del Plan de
Marketing estratégico en la empresa. Su origen se encuentra en tres factores claves: el
progreso tecnológico, la saturación de las necesidades y la internacionalización de los
mercados.
EL MMUEm’¿G VERDE
Los recientes movimientos ecológicos que han aparecido en todos los países han creado
una nueva clase de consumidor, “los verdes”, quienes incitan a productores y distribuidores
a desarrollar y distribuir productos sanos y ecológicos. Muchas empresas han reaccionado a
esta nueva realidad ecológica y se benefician de esta oportunidad de explotación de una
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ventaja competitiva y han adaptado y transformado sus productos y embalajes (ejemplos son:
productos de higiene personal, productos de limpieza, alimentos, el reciclaje de ciertos
productos, los envases y embalajes, la gasolina sin plomo...)
El Market¡ng verde ha sido la respuesta de la industria y, actualmente, multitud de
empresas se han posicionado en esta corriente. ~LaComisión Europea ha instaurado una
“ecoetiqueta” para la identificación de seis categorías de productos. El ecobalance para medir
el impacto ecológico se ha convertido en el instrumento base del Marketing verde.
Laczniak y Murohv (1993, pag. 49) han sugerido un test que cuestiona ocho reglas de
evaluación ética:
1. ¿La Acción a tomar es un conflicto con las leyes en vigor?
2. ¿La Acción a tomar es un conflicto con las reglas morales comúnmente aceptadas
(fidelidad, gratitud, justicia, ausencia de mala voluntad, beneficencia)?
3. ¿La Acción a tomar viola las obligaciones especificas propias de la actividad
considerada?
4. ¿La intención de la Acción a tomar es nociva?
5. ¿La Acción a tomar supone riesgo de perjuicios a personas o a organizaciones?
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6. ¿Existe una Acción alternativa que desembocaría en ventajas: iguales o mejores
para las partes implicadas?
7. ¿La Acción a tomar atenta contra los derechos de propiedad, de protección de la
vida privada, o a derechos inalienables del consumidor (información, escucha,
elección, remedio)?
8. ¿La Acción a tomar tiene como efecto la disminución del bienestar material de
unas personas o grupo de personas?
En teoría puede considerarse que este modelo de código de ética es adecuado pero en
la práctica cuando tenemos que resolver conflictos de intereses entre las partes implicadas,
en muchos casos es difícil su aplicación.
Podíamos añadir una última regla: ¿La Acción a tomar afecta a la imagen pública de
otras personas u organizaciones?
En la última década, se ha fomentado la agresividad en el Marketing y en la
Publicidad, ya que la oferta de productos es superior a la demanda de los consumidores.
Vivimos tiempos de crisis económica y se están perdiendo los papeles en nuestro campo
profesional. La competitividad debería requerir una mayor regulación. En algunos países ya
se están adoptando medidas, pero en España todaVía hay mucho descontrol.
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Hemos visto que el Marketing desempeña una doble función, es la vez un sistema de
pensamiento y un sistema de acción.
Las estrategias empresariales deben estar provistas de Programas, Campañas y
Acciones para que sus objetivos de penetración en el mercadopuedan consolidarse. Es preciso
“dar a conocer” la oferta, informar de las cualidades diferenciadoras a los públicos objetivos
y estimular la demanda a través de las técnicas de Comunicación Social.
Una estrategia de Marketing será efectiva, si se desarrolla conjuntamente con un
Programa de Comunicación Social en el que estén intercomunicadas las distintas herramientas
de Comunicación Social como son la Publicidad, las Promociones y las Relaciones Públicas,
en el que los objetivos sean el “saber hacer” y el “hacer valer”, apoyándose en los Medios
de Comunicación Social.
Los tiempos han cambiado, aunque muchos autores se resisten a aceptarlo y crean
confusionismo, la utilización de las técnicas comunicativas de forma aislada e independiente
está obsoleta.
EL PROCESO DE COMUMCACIÓN
La Comunicación es un intercambio de sefl~ales entre un emisor y un receptor, quienes
mediante un sistema de codificación y descodificación expresan e interpretan los mensajes.
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El proceso de Comunicación está compuesto por ocho elementos:
El emisor: individuo u organización que origina la Comunicación. Envía un mensaje.
La codificación: proceso que transforma las ideas en símbolos, imágenes, formas,
sonidos, lenguaje, etc.
El mensaje: conjunto de símbolos que transmite el emisor.
Los medios: canales o vías: soportes que hacen llegar el mensaje del emisor al
receptor.
La descadificación: proceso por el cual el receptor aplica un significado a los
símbolos transmitidos por el emisor.
El receptor de ¡a Comunicación: individuo o grupo de individuos destinatarios del
mensaje.
La respuesta ofeed-back: conjunto de reacciones del receptor que ha descodificado
el mensaje.
El efecto de retroalimentación: parte de la respuesta que el receptor comunica al
emisor.
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El proceso de la Comunicación. Fuente Kotler P. (1988)
Este esquema describe los
las condiciones óptimas para una
factores propios’ del proceso de Comunicación e identifica
Comunicación efectiva.
Conviene aquí señalar:
- Objetivos de la Comunicación: el emisor debe seleccionar previamente a los públicos
objetivos destinatarios de su mensaje y el tipo de respuesta adecuada.
- Ejecución de mensajes: los mensajes deben estar adaptados al lenguaje de los
receptores predeterminados para facilitar su descodificación.





- Eficacia de la Comunicación: el emisor debe evaluar la retroalimentación de la
Comunicación para conocer las reacciones de los receptores ante los mensajes
recibidos.
EL PLAN ESTRATÉGICO DE MAIUEnNG
El plan estratégico “organizar el futuro”, a medio y largo plazo es de gran
complejidad. Tiene por objeto determinar las opciones elegidas por la empresa para su
desarrollo futuro. Se trata de un plan financiero para determinar la actividad económica de
la empresa, su crecimiento y rentabilidad.
Las previsiones se hacen en tres ámbitos:
- Inversiones para responder a la evolución de la demanda y poder entrar en nuevos
mercados.
- Programa de producción, previsiones de ventas, que estarán en función de la
estacionalidad de la demanda, de la actividad promocional...
- Tesorería para prever los gastos e ingresos que se vayan a producir. La empresa
debe diseñar una estrategia de desarrollo y ejecutarla en un Programa de Acción.
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Jaime de Urzáiz, Marqués de Navahermosa en la Revista Imagen Pública n0 27 de
Enero de 1991 expone: “Me terno, que el “tanto monta, monta tanto”, nos va a hacer falta
como premisa para lo que hoy queremos decir respecto a las Relaciones Públicas y al
Markering. Según la definición al uso> las Relaciones Públicas son aquella actividad que «con
aplicación de una técnica y deforma planWcada y habitual, se dirige a crear una recíproca
corriente de Comunicación, conocimiento y comprensión entre una institución pública o
privada, o persona natural, y sus públicos»”.
“Si, por otra parte, entendemos, sucintamente, por Marketing ‘el camino y las
incidencias que en él encuentra un producto, desde que se crea hasta que se consume’
tendremos que coincidir en que tanto las Relaciones Públicas como el Marketing podrían
contenerse mutuamente. Pero, yo al menos, soy un convencido por muchos años de
experiencia y práctica, de que las Relaciones Públicas constituyen hoy en día un elemento
esencial -el auténtico diferenciador en igualdad de posiciones- para lograr el mejor
rendimiento de las actividades mercantiles. Los dirigentes de empresa modernos, necesitan,
hoy, conocer los instrumentos técnicos esencialespara aumentar el prestigio de las empresas
y, consecuentemente, obtener un incremento de las ventas. Sean estas de productos o
servicios. Las Relaciones Públicas son, en una situoción ideal de equilibrio competitivo, el
elemento desequilibrador positivo a favor de la empresa u organismo que las utilice.
Existe, sin embargo, una atendida ignorancia y confesión acerca de las Relaciones
Públicas y, yo creo, que al estar tan cercanas y entrecruzadas las técnicas de Marketing,
Propaganda, Publicidad> Promoción, etc., las confunden.
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Pero hay elementos claramente dWerenciadores y, probablemente, el más importante
es el de la función ordenadora, coordinadora y de estrategia que toca desempeñar, sin duda
alguna, a las Relaciones Públicas.
Son bastantes las razones que abonan esta realidad.
En primer lugar la acción de Relaciones Públicas, en una organización, se mueve
siempre desde los órganos rectores de máxima responsabilidad y capacidad de decisión. El
consejo y la propuesta de estrategia del Consejero de Relaciones Públicas tiene que, por
definición, plantearse al máximo nivel de la Dirección pues, normalmente, la acción,
acciones o estrategia que se deriven, afectarán a más de uno de los departamentos en los que
se estructura la empresa o la organización. La imagen pública es un amplio horizonte de
Comunicación que abarca y afecta a todos los ómbitos de la organización. A su vez, es
afectada prácticamente por toda la actividad interna y externa del personal, por la estrategia
y las políticas que desarrolla, por sus productos o servicios, por su forma de inserirse en el
mercado, en la comunidad, por sus relaciones con los muy variados públicos, concernientes
o no, con los que a diario u ocasionalmente se relaciona. Hemos dicho públicamente en más
de una ocasión que la imagen pública es más importante que el producto. Un producto sin
buena imagen no es nada. Huelgan los ejemplos. Sentada esta premisa será fácil acercar los
conceptos. Y al hacerlo será bien fácil concluir que no se puede, en modo alguno, decir que
las Relaciones Públicas son una rama del Marketing. Del mismo modo no se puede decir que
el Marketing sea una rama de las Relaciones Públicas. Porque en realidad son dos técnicas
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paralelas que coinciden en la consecución de objetivos similares con formas de hacer
diferentes.
Un ejemplo de lo que estamos planteando nos lo da la acción de la información. La
información en Relaciones Públicas es perfectamente aceptable por los Medios de
Comunicación mientras que les cuesta más trabajo tener que usar en su administraciónfiltros
menos ngurosos, para aceptar la información de Marketing. La primera va dirigida al
intelecto con un mensaje construido con todo respeto para el receptor sin presión subliminal
ni apoyo de los sentidos ni del erotismo, ni la sensualidad o la gula o la progresión y el
ascenso social. El mensaje de la información, objetivo, real. No lleva connotación
publicitaria alguna. Su interés intrínseco es compartido por el receptor y por el medio, Y
coincide con el planteamiento del emisor
El mensaje del Marketing es, por necesidad vendedor, más dire~cto en lo material de
su concepción y desarrollo, más publicitario, en una palabra.
No pueden confundirse, consecuentemente, dos técnicas, dos conceptos y dos métodos
tan diferentes como son el Marlceting y las Relaciones Públicas. Mucho menos incluir o
subordinar una o la otra, en ningún sentido.
Si se puede, en cambio, y hay que hacerlo constantemente, armonizar ambas
estrategias y ambos poderes. El apoyo de las Relaciones Públicas al Marketing es
fundamental.
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Las Relaciones Públicas Integrales tan al uso hoy y tan distantes de aquellas
rudimentarias de Ivy Lee, Philip Lesley, Cutlip y otros muchos padresfundadores de la era
moderno de la profesión, exigen hoy, ante todo, un servicio de estrategia. De él se derivará
el buen uso de todas las herramientas comunicativas y el mejor empleo del presupuesto que
se nos conjía.”
No quisiéramos finalizar este apanado específico del Marketing, sin hacer una mención
especial a un modelo de Marketing, cuya simplicidad le diferencia de otros, y cuya





A = Adquisición (acción de compra).
Atención: en una primera etapa de contacto, el objetivo principal es captar la atención
del público objetivo.
Interés: una vez superada la etapa primera, debemos suscitar su interés hacia nuestra
oferta.
Deseo: el proceso continua con la finalidad de despertar su necesidad.
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Adquisición (acción de compra~: es la respuesta efectiva una vez cubiertos los
objetivos anteriores.
El modelo AlDA puede ser aplicado tanto en la Comunicación individual como en la
Comunicación de masas.
10.4 PROMOCIÓN DE VENTAS. NuEvos SOPORTES PROMOCIONALES.
Los tiempos han cambiado, hoy es posible identificar en las bases de datos al
consumidor, con su nombre, dirección, teléfono, ingresos, estilo de vida, marcas preferidas
y gustos personales, sin importar dónde y cómo ha realizado algún tipo de adquisición. El
objetivo es llegar a él individualizadamente, para transmitirle nuestros mensajes. Ha llegado
el momento de revisar la estructura de las estrategias en materia de Comunicación Social
(Publicidad, Marketing, Promociones de Ventas y Relaciones Públicas).
El mercado del siglo XXI ha cambiado las reglas del juego. Rapp, 5 y Collins, T. han
creado un nuevo concepto universal “el MaxiMarketing”, aplicado a las nuevas estrategias de
Publicidad, Promoción de Ventas y Marketing.
Algunos principios del MaxiMarketing no son nuevos, pero si representan un nuevo
aspecto o una nueva aplicación, otros son producto de la nueva era en la que estamos
entrando.
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Cuando se observa el mercado como un todo se aprecian los efectos reales del cambio
que sc ha producido y la necesidad de adoptar nuevas medidas, planteamientos y estructuras
en las estrategias de Comunicación Social, así como desarrollar productos adaptados a los
cambios en el estilo de vida. Los cambios traen consigo nuevas oportunidades.
Actualmente, en la Promoción de Ventas es posible diseñar productos, servicios y
ofertas especiales “a la medida” de cada segmento de población seleccionado en la base de
datos, con objeto de incrementar el rendimiento de la inversión y mejorar, en gran medida,
la satisfacción del cliente.
Las empresas han inundado el mercado con nuevos productos y nuevas líneas de
productos, respaldadas con anuncios, vales de descuento, premios y sorteos.
Los productores se han metido en un círculo vicioso que les obliga a lanzar nuevos
productos para conservar y aumentar su participación en el mercado.
Pero, no se trata de producir más de lo mismo, sino de diseñar productos especiales “a
la medida” de los públicos objetivos reales y potenciales, y de abrir nuevos canales de
Comunicación y de distribución de los mismos.
Ahora ya no nos tenemos que preguntar, “¿Cómo nos vamos a comunicar?”, sino “¿De
qué otra manera nos podríamos comunicar?”.
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Los cambios demográficos y los nuevos estilos de vida exigen nuevas fórmulas en
Comunicación Social.
Podemos hacer frente a este desafio, analizando individualmente las posibilidades de
cada medio de Comunicación Social con una mente totalmente abierta.
El ordenador, la tarjeta de crédito y las llamadas telefónicas sin cargo han modificado
radicalmente los sistemas de ventas. El nuevo mundo de las bases de datos nos ofrece un
mayor acercamiento al público objetivo seleccionado.
Las Promociones de Ventas hoy día pueden dirigirse individualizadamente al público,
respondiendo a sus necesidades y deseos personales.
Las Promociones de Ventas se realizan habitualmente por correo directo o de forma
personal. En los últimos tiempos, se está iniciando su práctica mediante la mensajería
electrónica. Pero está claro que cada vez más se requiere un contacto personal.
Ya no se trata sólo de la venta de productos, se busca “desesperadamente” la
reposición de sus piezas, adquisición de variantes de un mismo producto o nuevos modelos
de productos, prueba de ello son los recientemente creados “Clubs de compradores”,
“Servicios post-venta”, y “Oficinas de información y atención al cliente”, que controlados por
la Dirección Comercial forman parte de las Promociones de Ventas.
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La Promoción de Ventas es una actividad que va desde la decoración del producto, la
fijación de carteles en los Puntos de Venta, las ventas por correo, etc..., pasando por los
descuentos, incentivos y atenciones especiales para los distribuidores.
Rapp. 5. y Collins. T. determinan tres denominadores comunes del proceso de venta:
a) Todo Marketing debe tratar de satisfacer las necesidades del consumidor, ya sea
consciente o inconscientemente.
b) Todo Marketing debe completar la venta, convirtiendo el interés del consumidor
de una intención de compra en una compra real.
c) Todo Marketing debe buscar una relación continuada con el cliente a partir de la
primera venta, creándole fidelidad a la marca y animándole para que realice
compras adicionales.










R E LA CíON
MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION
agregando canales nuevos
MAXIMIZACION DE LAS VENTAS
mediante la penetración de las mentes
y la base de datos de los clientes.
MAXIMIZACION DE LA VINCULACION
motivando a los consumidores inte;esados
MAXIMIZACION DE LA SINERGIA
con publicidad de dos propósitos
MAYIMIZACION DE LA ACTIVACION
preguntas y promoción de ventas
3
MA.XIMIZACION DE LA CONCIENCIACION
llamando la atención de toda la mente
MAXIMIZACION DE LA FIABILIDAD
comprobando que si sirve
L MAXIMIZACIONnuevas formas deDE LOSllegar a MEDIOSlos clientes
MAXIMIZACION DE LA FIJACION DEL OBJETIVO
búsqueda de los clientes más codiciados
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Para Rapp, 5. y Collins, T. “el objetivo más rentable de nuestra inversión en
Publicidad o Promoción de Ventas es el individuo que necesita o desea nuestro producto o
servicio, que está dispuesto a adquirirlo y que puede pagar su precio” y recomiendan la
maximización de las ventas en base a:
Fomentar las ventas repetidas y consolidar la cuota de mercado.
Aumentar las posibilidades de éxito con la ampliación de las líneas de producto.
Realizar promociones cruzadas de productos diferentes de una misma línea de
producción.
Crear una lealtad permanente en los mejores clientes.
Abrir nuevos canales de distribución.
El MaxiMarketing es un modelo que tiene aplicación antes, durante y después de
realizarse la venta.
Las respuestas obtenidas de los clientes potenciales y los contactos con el comprador
final nos aportan resultados que deben considerarse en la toma de decisiones y en la
valoración de la eficacia de las acciones publicitarias, promocionales y de Marketing.
La Promoción de Ventas debe determinar inicialmente quienes son los consumidores
concernientes, dónde están y cuál es la forma de llegar a ellos.
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La efectividad de las nuevas Promociones de Ventas ha mejorado mediante la
utilización de los cupones respuesta que nos facilitan nuevas referencias de los consumidores
y la creación de oficinas de información al usuario, que posibilitan un trato personal y regular
con el mismo. Son fórmulas para animar al consumidor a escribir o llamar solicitando mayor
información.
William A. Robinson, Presidente la Agencia de Promoción de Ventas, que lleva su
nombre, dijo que: “la Publicidad crea un ambiente propicio y nosotros empujamos los
productos a través del canal de la distribución”.
La competitividad del momento ha fomentado e intensificado las Promociones de
Ventas. Pero, las promociones son sólo un sistema de apoyo complementario dentro de las
acciones de Comunicación Social, su eficacia es~ siempre a corto plazo. Deben renovarse
continuamente y esto supone un costo añadido que no todas las empresas pueden asumir.
Rapn. 5. y Collins. T. opinan que las Promociones de Ventas que incorporan respuesta
directa consiguen varios objetivos valiosos:
1. Mediciones comparativas. La medición del número de respuestas directas
recogidas en Promociones de Ventas nos permite analizar con precisión la
eficiencia comparativa entre un esfuerzo promocional o medio empleado y otro.
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2. Rapidez y economía. Las pruebas y sondeos de opinión con respuestas directas son
rápidas y económicas.
3. R~a]ist~. Se desarrollan en el mundo real, no existe simulación ni artificialidad,
ni entornos cuestionables.
4. Posible confidencialidad. Las pruebas pueden ser privadas, desconocidas para la
competencia.
5. Creación de una base de datos. Las ventas con respuestas directa permiten crear,
actualizar y ampliar las bases de datos de los compradores.
PRINCIPALES TIPOS DE PROMOCIONES DE VENTAS
Podemos destacar entre las principales modalidades de Promociones de Ventas, las
siguientes:
Vales de descuento
Los vales de descuento son emitidos por multitud de empresas: los productores les
consideran un medio de refuerzo para los nuevos productos; los detallistas les apoyan porque




El envío de muestras por correo ha sido el sistema habitualmente utilizado. En los
últimos tiempos, hemos visto que las muestras han recibido nuevos tratamientos: muestras
adosadas a anuncios publicitarios y a otros productos del mismo fabricante, así como su
distribución en mano apoyada por los comercios. También los medios impresos realizan sus
Promociones de Ventas para captar nuevos suscriptores, haciendo llegar a lectores potenciales
ejemplares incompletos de sus publicaciones;
Las muestras Scentstriu -que emiten fragancias cuando se levanta una lengUeta- han
sido una revolución en el sector de la cosmética.
Una “prima” de este sistema son las cintas de color, tiras de papel con tonalidades de
sombras, maquillajes y fragancias.
Premios ‘1’ re2alos
Las Promociones de Ventas con premios o regalos refuerzan la imagen del anunciante,




En las rifas o sorteos, los premios son los productos propios del anunciante que
mediante este sistema consigue la participación de clientes interesados en los mismos.
Una buena Promoción de Ventas, estratégicamente diseñada produce en el consumidor
una reacción inmediata y transforma al consumid9r pasivo en consumidor activo.
Nuevos sonortes promocionales
Los medios también han proliferadojunto al aumento de productos y servicios. Existen
nuevos medios, medios que se han modernizado y nuevas utilizaciones de los propios medios.
Son herramientas nuevas de Comunicación que maximizan la fijación de los objetivos.
Es importante medir y comparar la relación coste-medio y los resultados estimados.
El Profesional de la Comunicación Social debe tener conocimiento de la nueva variedad de
opciones de soportes y medios que existen en el mercado. Entre los soportes creados más
recientemente, podemos destacar:
Camisa semienvolvente
Fue concebida por la prensa de Greater Buffalo. Se trata de una página doblada
verticalmente que cubre el lomo de las publicaciones hasta la mitad de las cubiertas (portada
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y contraportada). Los anunciantes imprimen sus mensajes en el anverso y en el reverso. Están
consideradas como un medio eficaz que garantiza la captación de atención de los lectores y
es más económico que la contratación de inserciones sueltas.
Coleccionables
Las propias publicaciones llevan a cabo su Promoción de Ventas, a través de ediciones
coleccionables que atraen tanto a los lectores reales como a los potenciales.
Correo compartido
Los paquetes de correo directo compartido son una herramienta precisa y económica de
llegar a públicos seleccionados a un costo asequible ya que el monto total se distribuye entre
los distintos anunciantes. Los paquetes de taijetas del correo compartido están teniendo un
rápido crecimiento ya que posibilitan, a cono plazo, la obtención de una respuesta directa por
parte de los consumidores.
Videocasettes
El videocasette promocional es el medio del siglo XXI. Posibilita la información
audiovisual con explicaciones y visualizaciones detalladas. Es el medio que va a sufrir los
avances tecnológicos más espectaculares, con las máximas aplicaciones comerciales.
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TeleMarketine o Marketin2 Telefónico
Estamos ya habituados a la Publicidad y Promociones que incluyen un número
telefónico para llamadas gratuitas que los consumidores pueden utilizar para solicitar mayor
información.
Cada llamada es una oportunidad de elaborar una base de datos de consultas y
consumidores
Han destacado Promociones de Ventas que han utilizado este medio con ofertas como:
- Regalos por teléfono
- Premios por teléfono
- Descuentos por teléfono
- Promoción en la “espera”
- Mensajes por teléfono
- etc.
El futuro del TeleMarket¡ng de entrada es ilimitado, el público lo pide y cada vez
gusta más. En diferentes circunstancias se encuentra el TeleMarketing de salida que tiene
un alto porcentaje de rechazo en los consumidores que ven invadida su intimidad con multitud
de llamadas con ofertas que no son de su interés. La Direct Marketing Association ha creado
un Servicio de Preferencias Telefónicas (Telephone Preference Service) que permite al
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consumidor incluir su nombre en la lista de personas que no desean recibir llamadas de
vendedores. Esta Asociación está promoviendo una autorregulación, como alternativa a una
posible legislación.
Compras electrónicas
Las videomáquinas son utilizadas para presentar catálogos de productos e invitar al
consumidor, una vez finalizada la demostración, a formular pedidos insertando su tarjeta de
crédito y mecanografiando sus datos personales que posteriormente entrará en la base de datos.
Las máquinas registran el tiempo que cada usuario ha permanecido en contacto con la
máquina, así como las categorías y productos que más le han interesado. Informaciones de
gran valor para los anunciantes.
Las videomáquinas ofertan premios y soncos con carácter pern-ianente.
Las empresas especializadas en compras electrónicas utilizan siempre denominaciones
que empiezan con compu, ejemplos son:
— Compu—U—Card: servicio para comprar con descuento por medio del teléfono y
el ordenador.
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- Comou-U Store: cabinas de video instaladas en los comercios que utilizan
videodiscos interactivos para presentar los productos en pantalla, que también
ofrecen descuentos y ofertas puntuales.
- Compuserve: servicio llamado “The Electronic Malí”, que es un medio publicitario
dirigido a los usuarios de ordenadores adscritos a Compuserve.
- Computersave: aparato de video llamado touche-n-Save que se instala en comercios
de ventas al por menor. En su videodisco se encuentra un “almacén” provisto de
hasta 3.000 artículos duraderos con descuentos que pueden llegar al 40 por 100.
Interesa este medio a los detallistas de productos no competitivos.
Estos nuevos medios tecnológicos proliferan cada día más adaptándose a los cambios
en los estilos de vida.
Tarjeta Z-Card
Se trata de una taijeta de plástico o cartón laminado -a modo de taijeta de visita pero
de aspecto similar a una de crédito- que se despliega de forma sencilla convirtiéndose en una
hoja de papel de dos caras. Esa única hoja puede contener gran cantidad de información
básica para la empresa en un espacio mínimo, claro y cómodo. Z-Card ofrece un servicio
adicional al cliente completamente distinto al tradicional folleto.
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Esta tarjeta tiene infinidad de aplicaciones y variaciones.
Disauete nara ordenadores nersonales
Es un canal de Comunicación que tiene un futuro prometedor como soporte
promocional.
Teleco n1’erencias
Presentaciones de video “en vivo” y de forma simultánea para consumidores y
productores en varias ciudades de un país.
“Skvtrav
”
Es un medio de Comunicación y entretenimiento, expresamente diseñado para los
aviones, que relaciona al anunciante con el pasajero, a través de un ordenador extradelgado
instalado en las bandejas plegables situadas en los respaldos de los asientos.
Ventas en la calle
Se orÉanizan con vendedores jóvenes, de ambos sexos, bien entrenados y




Los rótulos colocados en los frentes de los carritos de los hipermercados y de los
supermercados han alcanzado también un alto grado de efectividad.
Promoción en los envases
Es un medio que se emplea para la promoción del propio producto y Promociones de
Ventas cruzadas con premios y regalos, sin que suponga un costo adicional para los
productores. La impresión se realiza en el anverso y, en algunos casos, en el reverso de las
etiquetas o embalajes. Los envases de cartón se prestan también a introducir en el interior
vales de descuento u otros regalos promocionales, incluso minicatálogos. Para los productos
envasados en frascos se ha diseñado y obtenido buenos resultados con minifolletos de varias
páginas plegadas que se insertan debajo de la etiqueta.
Catílogos de ventas por correo




Los embalajes de mercancías se están utilizando como medio promocional económico
en los Puntos de Venta, en donde están a la vista del público normalmente en los pasillos.
Pequeños soportes
La variedad de medios es ilimitada, continuamente se están creando nuevos soportes
estudiados en función de su practicidad. En pequeño formato disponemos de limpiagafas,
abrebotellas, mecheros, portavasos, etc...
Debemos potenciar nuestros recursos creativos para diseñar Promociones de Ventas,
sorprendentes e impactantes y apoyarnos en soportes novedosos que se adecuen a nuestro
público objetivo. Las Promociones de Ventas deben atenerse a una fórmula básica, cuanto más
sencillas sean las reglas de participación mayor será el número de participantes.
10.5 LOBBY
El diccionario L.arousse, en su edición de 1986, define “Lobby” como “hacer aprobar
(una Ley) por medio de presiones. Ejercer presiones sobre. Ejercer presiones. Cabildear”.
La experiencia en la práctica profesional de las Relaciones Públicas hace que no
aceptemos esa definición. Porque hacer “Lobby” es algo distinto que hacer presión.
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Efectivamente se hace presión pero una presión perfectamente lícita y aceptada que es
producto de una mejor información, documentada y objetiva, transmitida a los legisladores
para que, en su redacción e incluso planteamientos filosóficos de una disposición legal -que
habrá de afectar al Cuerpo Social de un Estado- tengan el mejor conocimiento del tema que
se va a reglar y las consecuencias y efectos de todo tipo que tal disposición habrá de producir
cuando sea aplicada y exigida.
La presión es, pues, una presión-consecuencia y no una presión-causa.
Sin embargo, el arte de influenciar el poder político, legislativo o administrativo no
se enseña en las escuelas y adquiere, con el tiempo, un aire de conspiración e ilicitud.
Nada más incierto. La actividad del “Lobby” y los “lobbystas” está perfectamente
reconocida, reglamentada y aceptada en un país tan mirado para estas cosas como es Estados
Unidos de América. Por eso, para ejercer el “Lobby” en EE.UU., lo primero que hay que
hacer es darse de alta en un Registro Oficial e inscribirse con toda clase de datos tales como
para quién se trabaja, nacional o extranjero, tipo de trabajo, personal, medios económicos,
etc. Hecho eso se puede llegar incluso a tener un despacho en la Cámara de Representantes
de los EE.UU. en Washington D.C. y trabajar libremente y con el respeto de todos. De
hecho los mejores “lobbystas” norteamericanos son personas con caracolean importante,
provenientes de los más altos grados del ejército, la marina o las fuerzas aéreas, la carrera
diplomática, el periodismo, la Administración Pública, etc. No podría por tanto ser una
actividad siniestra o poco clara.
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Lo que ocurre, en el mundo latino por el que andamos, es que, como en otras muchas
cosas, se confunden las churras con las merinas. Y de una actividad seria, profesional y lícita,
se pasa, fácilmente, a la ilícita actividad del tráfico de influencias.
Porque licito es que una empresa que venda armas sofisticadas utilice los
conocimientos de un ex-general para que explique con conocimiento de causa al comprador -
normalmente los ejércitos o el Ministerio de Defensa- las características, ventajas y
aplicaciones del producto en venta.
Y es, sin embargo, ilícito y por lo tanto perseguible y punible, que se trate de comprar
con una comisión al funcionario que ha de informar sobre la compra o al que habrá de firmar
o decidir sobre el contrario. Lo segundo es tráfico de influencias. Lo primero, Lobby.
Pero llevando el tema a terrenos más cotidianos, ¿es que no es lícito que un colectivo
ciudadano se agrupe y designe un “lobbysta” para que haga saber sus reivindicaciones,
simples deseos de mejora o agravios recibidos para que se les atienda? El hombre o mujer
sencillos, sin especial preparación ni conocimientos de la aguja de marear por los pasillos y
despachos de las Administraciones Públicas, se ven perdidos y maltratados por la propia
dureza del medio. Y ahí entra la figura del “lobbysta” y la actividad del “Lobby”.
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No es sólo para los grandes temas legislativos y los grandes contratos con el Estado,
es para todos y casi para todo. (¡4)
10.6 NUEVAS TECNOLOGÍAS DE COMUNICACIÓN
Los medios audiovisuales están siendo actualmente impulsados por el desarrollo de la
telemática, de las redes de televisión por cable, de la televisión abonada, de la Comunicación
por satélite, de los terminales de videotextos interactivos...
Nuestros modos de vida están cambiando adaptándose a estas nuevas tecnologías.
Los sociólogos manifiestan que las telecomunicaciones constituyen para la humanidad
una revolución similar a la producida por la aparición de la imprenta.
La telemática está produciendo importantes cambios en la sociedad que a su vez
afectan a la Comunicación Social, en la fijación de sus objetivos y en los contenidos de los
mensajes. Estos cambios conllevan a su vez la reducción del equipo humano que será
sustituido por medios unipersonales de Comunicación con un coste menor.
J.J. Lambin (1996. p. 526) anticipa tres evoluciones significativas:
(14> Anleulo E1 Lobby. esa t¿cnica mk¡eriosn«. Jaime de Uaáiz. Imagen PdbIka n0 23. Mayo 1989.
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1) De carácter inrormativo, concebido éste como ayuda al comprador y no como
instrumento de venta.
2) La difusión selectiva a través del teléfono, el ordenador y la televisión, las
informaciones y los mensajes dirigidos a los públicos objetivos estarán más
personalizados. Está evolucionando el desarrollo de la mensajería electrónica
personalizada que permite personalizar los mensajes y mejora las comunicaciones.
En algunos sectores ya está funcionando, como en el del automóvil en Bélgica y
en el fichero central de la Oficina de Circulación en Carretera. La selectividad de
la Comunicación también se ve favorecida por la regionalización de las
televisiones: las cadenas locales pe?rmiten la emisión de informaciones y
comunicaciones de interés para las audiencias regionales.
3) La internacionalización de las marcas y de los Programas y Campañas de
Comunicación Social.
Los nuevos Medios de Comunicación interactivos (bidireccionales) beneficiarán
directamente al público objetivo, que podrá demandar, elegir y rechazar la
información. Hoy por hoy, el público todavía se ve sometido involuntariamente a la
saturación informativa y publicitaria.
Las nuevas tecnologías están afectando a nuestro sector profesional, lo que nos obliga
a alterar nuestros modos de hacer y modificar nuestras estrategias de Comunicación Social.
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La microelectrónica, la optoelectrónica, la telemática, la informática, la robótica, la
inteligencia artificial, la infografía, la realidad virtual.., forman parte ya de nuestra vida
cotidiana. Los profesionales de la Comunicación tenemos la obligación de adaptarnos a este
proceso tecnológico en permanente evolución y autodesarrollarnos para controlar esta
tecnocultura.
5. Giner, creador del concepto tecnocultura, manifiesta que es una revolución sin
revolución, es decir, un cambio sociocultural y cultural radical, que es el efecto de una
profundización en el propio status y un fortalecimiento de las actuales circunstancias.
La tecnocultura, el tecnoconocimiento ‘y la cibercultura superan sus propias
posibilidades a través de irrealidades, ficciones y simulacros.
Los sistemas CA (Computer Aided) son la muestra clara de la integración de datos,
sectores, empresas y servicios en un sistema global, que va desde la administración a la
planificación, el desarrollo, la comercialización.., y la Comunicación Social.
Hemos visto como el fenómeno de la Comunicación Social está en proceso continuo
de desarrollo. Las técnicas de Comunicación Social: la Publicidad, el Marketing, las
Promociones de Ventas, han evolucionado para adaptarse a las nuevas tecnologías de la
Comunicación. Su dependencia también se ha transformado. Ya no podemos decir que la
Publicidad y las Promociones de Ventas forman parte del Marketing. Si, tenemos que afirmar
que se complementan entre sí.
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Las técnicas comunicativas han alcanzado su periodo de madurez, tienen su propia
personalidad, son independientes, utilizan estrategias y diseños propios, los objetivos
perseguidos y los Medios de Comunicación Social utilizados son diferentes, así como el
tratamiento que se les da a estos. Cada una en su media influye en la producción. Sus
actuaciones se reflejan en una doble vertiente: la Comunicación interna y la Comunicación
externa.
Su aplicación conjunta bajo el paraguas de la Comunicación Social, intercomunicadas,
simultaneadas y programadas en el tiempo, con objetivos a corto, medio y largo píazo,
garantiza la rentabilidad de la inversión realizada por la empresa.
Hoy día, la empresa quiere un servicio “a la carta”, rápido, seguro y eficaz, y el
profesional de la Comunicación Social tiene que ofrecerle una disponibilidad total,
incondicional y permanente, y, en su caso, poder atender las “guardias” que son necesarias
en estados de crisis.
En su intervención inaugural de las IX Jornadas El Nuevo Lunes-El Corte Inglés, el
Secretario de Estado para la Comunicación subrayó la importancia económica que tiene para
España el invertir tanto en información como en alta tecnología. Para Miguel Angel
Rodríguez, en la nueva sociedad global de la información, España tiene que tomar una
postura de liderazgo, si no tecnológico, sí en lo que se refiere a los contenidos pues “tenemos
la imaginación, la fuerza, la cultura y el idioma del futuro”. Los problemas que plantean las
nuevas tecnologías son tanto económicos como éticos. El problema que tiene una sociedad
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moderna, en plena evolución como la española actual, es saber dirigir la enorme ingesta de
nuevas tecnologías de la Comunicación, sin tener la necesaria formación para hacerlo. Todo
el barullo que están creando las autopistas de la información son un peligro para la seguridad
y el debido respeto a la intimidad del individuo y las empresas.
- 358 -
11. LOS CANALES DE COMUNICACION SOCIAL. LOS MEDIOS Y
LOS PROFESIONALES DE LOS MEDIOS
Comenzaremos analizando cuales son las fuentes de información disponibles.
Lambin, J.J. (1996 Pp. 125 y 126) nos habla de tres fuentes de información:
1) Las fuentes de información del emisor, las herramientas y técnicas propias de la
Comunicación Social, las opiniones y consejos de los públicos internos, los
muestreos y prospectos son fuentes de información incomp]etas y subjetivas.
2) Las fuentes de información del receptor, la Comunicación “boca a boca”
(transmisión oral). Su fiabilidad dependerá del emisor de la información.
3) Las fuentes de información neutras, las informaciones difundidas a través de los
Medios de Comunicación Social: agencias de información general o gráficas, los
periódicos, las revistas, las radios y las televisiones, en forma de noticias,
reportajes, entrevistas, editoriales o artículos, así como los informes oficiales, las
agencias especializadas, las investigaciones o las iniciativas de las asociaciones de
vecinos. Las ventajas de esta fuente de información son la objetividad, el carácter
concreto y la competencia de las opiniones formuladas.
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Las asociaciones de consumidores y de colectivos profesionales también cumplen una
función específica.
EL MEDIO COMO MENSAJE
Mc Luhan dice que “el medio es el mensaje” y nos hace una diferenciación entre los
medios cálidos yft(os:
Medios cálidos: se considera que un medio es cálido cuando se dirige a un único
sentido, excluyendo la participación del resto de los sentidos y la actuación activa del
receptor.
Medios fríos: que se dirigen a más de un sentido e incluyen la actuación del receptor
en el proceso comunicativo.
Los medios son generadores de cultura y desempeñan funciones como las que indica
D. Mc Quail (1988):
- la distribución del conocimiento
- la estructuración simbólica de las relaciones de poder
- la creación de la opinión pública
- el entretenimiento
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Los medios son transmisores de conocimiento, experiencias, sentimientos, del
pensamiento y la tecnología, con capacidad para representar la realidad, sugeriría o crearla.
Su conocimiento es necesario para comprender nuestra época, nuestra sociedad y nuestro
sistema.
CLASIFICACIÓN DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL
LAS AGENCIAS DE INFORMACIÓN
Las Agencias de Información General, especializadas o gráficas, juegan un papel
fundamental en nuestro principal objetivo de “dar a conocer al mayor número de públicos
objetivos...” son unos mayoristas de información que reciben noticias de todo el mundo, las
reelaboran y distribuyen posteriormente a sus abonados.
Tienen corresponsales y delegados en numerosos países. Se caracterizan por su
inmediatez en la transmisión de los “teletipos”, con difusión local, nacional o internacional,
que hacen llegar instantánea y simultáneamente a los demás Medios de Comunicación Social
(prensa, revistas, radios y televisiones).
Es un medio cálido que sirve como fuente de información, redaccional, gráfica y
audiovisual, de la que se abastecen -junto con las informaciones que reciben de los
Departamentos y Gabinetes de Prensa y de las Agencias de Comunicación Social-, los otros
medios. Sus informaciones objetivas, imparciales y actuales le confieren una gran credibilidad.
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LA PRENSA Y LAS REVISTAS
LA PRENSA
Es un medio frío, que permite la selección estratégica de los públicos objetivos.
Destacan entre sus ventajas:
las posibilidades de segmentación de los públicos
su versatilidad y dinamismo
su flexibilidad geográfica, ideológica, social, cultural...
La prensa es un vehículo de opinión e interpretación de la realidad que tiene una
importante función social. Es un punto de encuentro entre el emisor y el receptor.
Los Profesionales de la Comunicación deben conocer a fondo, tanto la prensa nacional
como la internacional, para poder seleccionar aquellas publicaciones que más se adapten a los
públicos objetivos seleccionados.
Los periódicos: se diferencian por sus formatos y el tipo de impresión utilizados. Su
periodicidad es básicamente diaria, semanal o quincenal (bimensual).
Los diarios de provincias: juegan un importante papel en la formación de la opinión
pública local y regional.
- 362 -
Los semanarios provinciales: se asemejan en su contenido a los diarios. Son periódicos
asentados en sus zonas que dan un tratamiento destacado a la actualidad local y regional. Las
informaciones locales sirven para establecer vínculos duraderos entre la empresa y los
colectivos circundantes. Aspectos negativos son el corto período de vida que tiene la prensa
en general y la baja calidad de sus reproducciones. Los periódicos deben seleccionarse por
sus contenidos de interés general y su grado de influencia social.
LAS REVISTAS
Este medio tiene, por el contrario, una mayor duración en el tiempo -algunas son
coleccionables- y sus reproducciones son de alta calidad.
Su audiencia en determinados ámbitos locales y regionales es importante, así como su
grado de penetración. Entre las revistas especializadas, destacan las femeninas, con tiradas
que se acercan al millón de ejemplares (como es el caso de Pronto y Hola). Su difusión
masiva es un instrumento valioso para determinados sectores industriales. Las revistas
juveniles, deportivas, turísticas.., que habitualmente se leen en momentos de ocio y
esparcimiento, en los que la mente humana se encuentra en estado relajado, captan una gran
receptividad por parte de la audiencia.
Las revistas también tienen algunas desventajas que hay que tener presentes: su poca
flexibilidad y•la rigidez de sus contenidos.
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Su periodicidad es variable: semanal, quincena] (bimensual), mensual, bimestral,
trimestral,...
Los periódicos y las revistas se diferencian de otros medios por su capacidad de
especialización que facilita un mayor control de las audiencias, aunque sus índices de difusión
en estos casos son bajos, llegan directamente a los públicos concernientes.
La prensa y las revistas económico-financieras se dirigen a una clientela selecta y
profesional. Por su carácter técnico, constituyen un complemento ideal de las informaciones
más generales difundidas en otros medios impresos.
Las publicaciones especializadas están adquiriendo una importancia creciente por la
notoriedad de los temas abordados, de los espacios geográficos en los que circulan y la
relación continuada que mantienen con sus públicos lectores.
El valor informativo de nuestros mensajes está condicionado por la correcta utilización
de los soportes impresos, la precisión en la selección del público objetivo y la acertada
elección del medio transmisor de los mismos.
LA TELEVISION
Es un medio mixto, cálido y frío, que está originando una gran polémica a causa del
fenómeno del zapping. Es el medio de la audiencia de masas.
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En España, a partir de la descentralización del monopolio de TVE y la aparición de
las cadenas autonómicas y privadas, en 1989, se han diversificado las programaciones y se
han desestabilizado y descontrolado las audiencias.
De ABC (Madrid 2-10-96) S.P. recogemos la información que reproduce del estudio
realizado por la Universidad Vasca:
TITULO: “LA MAVORIA DE LOS ANUNCIOS DE TV LOGRA SOLO EL 11 POR
CIENTO DE LA AUDIENCIA”
Subtftulo: Un estudio universitario revela la caída de audiencia de los “spots”.
Los cambios en el panorama televisual han afectado considerablemente a la Publicidad,
según un estudio llevado a cabo por Universidad del País Vasco. La implantación de las
televisiones privadas y regionales en España a partir de 1989 y la difusión del mando a
distancia ha propiciado el fenómeno del zapping, mecánico y atencional que se han
conjugado para asestar un duro golpe a las expectativas de audiencia de los spots
publicitarios.
Asimismo, la mayor comj,etencia televisiva en pos del mercado publicitario ha
propiciado el abaratamiento de los precios de emisión de los anuncios y consiguientemente
ha producido un aumento cada vez mayor del número de spots emitido en cada bloque
publicitario. Esta suma de factores ha supuesto un deterioro considerable en la atención del
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público hacia los anuncios, el cual utiliza el tiempo publicitario para investigar las opciones
en el resto de canales o bien para los menesteres domésticos.
¿Cómo están reaccionando los anunciantes a este deterioro evidente de la capacidad
de los anuncios para alcanzar a los públicos? Han trasladado buena parte de sus presupuestos
hacia técnicas alternativas de Comunicación de Marketing, así como a las Promociones, las
llamadas técnicas below the une; ahora bien, no por ello el volumen del espacio publicitario
deja de ser muy elevado en relación al pasado, así como los presupuestos publicitarios de los
principales anunciantes mayoritariamente van a la televisión (es normal para estos anunciantes
dedicar a este medio entre el 80 y el 100 por ciento de su inversión). Sin embargo, los
integrantes de la industria publicitaria siguen manejando datos de audiencia bruta de
programas a la hora de comprar y vender espacio televisivo; si esto era muy optimista aun
en los tiempos del monopolio televisivo de TVE, lo es en medida muy superior en estos
momentos; la industria publicitaria prefiere más bien seguir confiando en algunos estudios
audiométricos, que dicen que el 90 por ciento de los televidentes siguen “ahí” cuando aparece
la Publicidad, cifra irreal que se explica por la propia mecánica de ese instrumento de
medición que, colocado en una muestra de hogares a nivel nacional, exige que las personas
del hogar aprieten un botón cada vez que se incorporan o se van de delante del televisor, pero
la mayoría naturalmente no apretará el botón si se ausenta un momento, que es justo el
tiempo que dura la Publicidad, y en consecuencia s’on registrados como audiencia publicitaria.
Precisamente, el estudio realizado desde la Facultad de Ciencias Sociales y de la Información
de la Universidad del País Vasco y dirigido por el profesor José Luis León Sáez de Ybarra,
se planteé llenar la laguna que dejan los sistemas de medición de audiencia “oficiales”:
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cuantificar cuál es la audiencia real de los anuncios, habida cuenta de que las técnicas
habituales no miden cuántas personas hacen zapping, cuántas se ausentan y mucho menos
cuántas dejan de mirar simplemente la pantalla cuando aparecen los spots.
Para averiguar estos extremos se utilizó un método no convencional: la observación
inadvertida del comportamiento televisivo de fas personas del hogar por uno de sus
componentes. Se totalizaron 400 personas observadas a lo largo de. dos segmentos de
programación diferentes con sus correspondientes bloques publicitarios, totalizando 800
observaciones. Un chequeo interno del estudio ha arrojado una elevada fiabilidad estadística:
98,7 por ciento.
El televisor, animal de compañía
Un primer dato revelador es que los observados compatibilizan el ver televisión con
otras actividades, tal como refleja el cuadro 1, mientras que sólo el 29 por ciento se dedican
a ver sin pestañear ¡a pantalla. El dato es muy próximo al ofrecido por un importante y
reciente estudio norteamericano, que da para EE.UU. una cifra de sólo un 31 por ciento de
televidentes atentos en todo momento al televisor.
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Los estudiosos señalan reiteradamente que el televisor es parte de la atmósfera del
hogar y que se compatibiliza a menudo con la realización de otras actividades, lo que desde
luego impide que se le preste una atención por la mayoría al 100 por ciento.
Es llamativo señalar que, contra la opinión común, el televisor no anula la
comunicación entre los miembros del hogar, que por el contrario tienen su conversación
mientras discurre la programación, lo que era cierto para casi el 40 por ciento de los
observados.
Por programas, nos encontramos con el siguiente rankingen cuanto a su capacidadpara
conseguir la mayor atención:
Primero: Cine y Reality Shows
Segundo: Concursos y deportes
Tercero: Programas de entrevistas y series de ficción
Cuarto: Informativos
El zapping resulta ser la “bestia negra” de los publicitarios; sin embargo, el uso del
mando no se aplica en exclusiva contra la Publicidad, sino también contra la programación;
ahora bien, el 53 por ciento no hace zapping al menos en un intervalo de media hora, frente
al 47 por ciento que ejerce esa opción una o más veces. Y dentro de los “zapeadores” están
los extremados, que son aquellos que están flotando entre canales todo el tiempo para ver
varios programas a la vez. ¿Qué perfil tienen estos televidentes compulsivos? Pues sobre todo
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son jóvenes, varones, y naturalmente se declaraban muy aficionados a ver TV en una encuesta
posterior.
El zapping, bien con mando a distancia o simplemente accionando los botones del
televisor, lo ejercían contra la publicidad el 26,1 por ciento, como muestra el cuadro 2. Pero
hay un zapping más abultado que el del mando y es el de la desatencián lisa y llana, es decir,
aquellos que dejan de mirar la pantalla a la espera de que vuelva el programa (33,8 por
ciento).
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En total tenemos que un bloque promedio de spots sólo es visto íntegramente por el
11,2 por ciento de la audiencia del programa, una cifra notoriamente reducida. El reducido
número de quienes deciden seguir “enganchados” al televisor a pesar de la Publicidad, lo
hacen hasta el final del bloque pacientemente, ya incluya éste cinco o quince spots, al no
poder prever cuántos anuncios seguirán y también quizá por miedo a perderse las primeras
secuencias de la reanudación.
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Un estudio similar de 1988, en aquel momento todavía no se había disparado la oferta
televisiva, resulta interesante para observar a nueve años vista qué grado de deterioro para
la audiencia publicitaria ha supuesto la nueva situación. Lo vemos en el cuadro 3 separando
los datos en función de sexo y edad. La imagen es lo bastante expresiva. Los jóvenes, sobre
todo varones, siguen siendo los mejores captadores de la Publicidad, pero las cifras de 1988
y de hoy para ellos y para los demás grupos, están muy alejadas; puede decirse que la
audiencia publicitaria media es hoy un tercio de lo que era antes del final del monopolio de
TVE.
La información de] estudio supone que deben afinarse las estrategias para conseguir
mayor audiencia para los spots; las emisoras televisivas “motu proprio” ya han puesto en
juego algunas estrategias de ubicación de anuncios. Sin embargo, no parece que esta
estrategia sea suficiente: además del esfuerzo de las emisoras, los anunciantes deben crear sus
propias estrategias.
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La televisión es un medio audiovisual, único en su género, capaz de alcanzar los más
altos índices de cobertura de la audiencia. Se caracteriza por que confiere a las informaciones:
actualidad, credibilidad, realismo y dinamismo.
Es el medio más versátil que utiliza la expresión oral, los textos sobreimpresos, las
imágenes tridimensionales fijas o en movimiento, el color, los gráficos, la rotulación, la
música, los efectos especiales y las transmisiones en directo. Combina todos los elementos
auditivos con los visuales.
El Profesional de la Comunicación tiene que seleccionar programas que se adecuen
a la uniformidad de la imagen pública de los clientes y de las empresas que representa.
Las cadenas de televisión son conscientes del poder de influencia que ejercen en la
opinión pública y son muy exigentes en la selección de las informaciones que van a emitir
a sus audiencias.
Los programas televisivos dedicados al consumidor, tienen un especial interés para los
profesionales de la Comunicación, por su variedad temática (entrevistas, presentaciones,
demostraciones, ideas, arte, cultura y música...) Las cadenas locales se muestran más
cooperativas en la difusión de las informaciones de Relaciones Públicas.
Los programas con participación de público ofrecen múltiples posibilidades para las
promociones mediante concursos o premios. Los magazines o programas debate se prestan
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a la participación en vivo de nuestros clientes, en la forma de entrevistas o monólogos, cuyos
testimonios ejercen una importante influencia en la audiencia y alcanzan un alto grado de
credibilidad.
Los programas de servicios públicos y de concienciación ciudadana, que cada vez
están siendo más numerosos, ofrecen importantes posibilidades de cooperación a los
profesionales de la Comunicación Social, con informaciones de todo tipo: desde el incendio
de una fábrica hasta inauguraciones oficiales, lanzamiento de nuevos productos, aniversarios,
congresos, convenciones y asambleas de accionistas, documentales especiales, ferias o
exposiciones monográficas, nuevas tecnologías, investigaciones y un largo etc.
Lo importante es que las noticias emitidas sean oportunas, actuales, interesantes,
entretenidas, informativas y auténticas.
Los circuitos cerrados de televisión se utilizan en acciones específicas de Relaciones
Públicas o Comunicación Social, como pueden ser: presentaciones, congresos y convenciones,
seminarios y conferencias.., ya sean de ámbito nacional o internacional.
EL VIDEOCOMUNICADO
Es una nueva fórmula, recientemente creada e introducida en España, que utilizan
algunas Agencias de Información para distribuir informaciones de empresa que hacen llegar
a los responsables del tema en las televisiones para que, de forma espontánea y natural, éstas
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las difundan en sus espacios informativos. Su éxito está garantizado, pero lógicamente, no
debemos matar a la “gallina de los huevos de oro”, saturando a los telespectadores con
nuestras informaciones, ya sean de origen comercial o institucional, y por ello debemos
realizar una selección estricta y objetiva de los tedias que son susceptibles de adaptarse a un
videocomunicado.
LA RADIO
Su funcionamiento es mixto, puede actuar como medio cálido o frío. Destaca este
medio por su inmediatez, flexibilidad y movilidad. Es el medio “príncipe” por excelencia que
puede llegar a los puntos geográficos más inéditos y alcanza niveles de audiencia
espectaculares.
La radio posee una ventaja única al poder permitir a la audiencia simultanear su
escucha con otras actividades.
La programación radiofónica, abarca desde la noticia, los deportes, los debates, las
marcas y los programas especiales cuya producción, a diferencia del medio televisivo, se
realiza con unos costes muy bajos.
Es un medio masivo muy flexible en relación a la duración de los espacios y las
características de su programación.
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Los locutores profesionales de radio tienen un poderoso instrumento a su favor: al no
ser vistos en imagen obligan al oyente a desarrollar su imaginación. Su voz adquiere en este
medio una importancia vital, debe ser conveniente y personal, con un tono seguro y directo.
Las radios están programadas para cubrir las necesidades y preferencias de los
oyentes. Atienden los intereses de los más exigentes: amantes de la música en todas sus
modalidades (clásica, moderna, jazz...) y aficionados de todo tipo.
Una desventaja de este medio es su defecto de recuperación: una vez emitido un
programa no vuelve a repetirse, y el oyente no suele grabarlo. La competencia en radio es
muy fuerte y las audiencias varían notablemente de una cadena a otra.
Los mensajes tanto en televisión como en radio son perecederos y fugaces en el
tiempo.
Las emisiones “en directo”, habituales en radio y televisión, pueden ser un explosivo
sumamente peligroso ya que no dan opción a rectificaciones o cambios sobre lo expuesto.
Otros aspectos comunes a destacar como elementos diferenciadores de los medios
radio y televisión son la improvisación y la espontaneidad.
Hoy día, los perfiles de audiencias por bloques, horarios y programas, tanto en radio
como en televisión, permiten una adecuada selección de los públicos objetivos concernientes.
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La radio y la televisión ejercen un gran poder de impacto en sus audiencias al permitir
la retransmisión de lo sucedido desde cualquier parte del mundo a los pocos instantes de
haberse producido la noticia.
En la Comunicación Social, la radio y la televisión son los vehículos más poderosos
de todos los medios por su influencia en la opinión pública y los altos niveles de audiencia
que pueden alcanzar.
OTROS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SoaM.
LA Publicidad EXTERIOR
Soporte netamente publicitario que ofrece una gran vanedad de formas (vallas en
distintos tamaños, carteles, marquesinas, banderolas,...). Su localización es determinante. Es
el medio ideal para alcanzar audiencias móviles.
Su principal desventaja es la recepción de los mensajes en movimiento, ya que limita
el potencial creativo. Las informaciones tienen que ser cortas y apoyadas en imágenes de alta
calidad.
La Publicidad Exterior es un medio cálido, en continuaevolución técnica. Los carteles
pueden ser luminosos, móviles, en formatos grande o pequeño, con siluetas originales...
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Existen otras formas más atípicas en Publicidad Exterior como son las banderolas
transportadas por avionetas, las cintas luminosas, las proyecciones en el cielo, los globos
acroestáticos, los toldos, las sillas y las sombrillas.., y la variada oferta del amueblamiento
urbano.
El abuso que ha padecido este medio ha llevado a la adopción de medidas de control
y restricciones legales, tanto en los ambientes urbanos como rurales, así como en las carreteras
y playas.
Pero, como decía el Profesor Mc Luhan “una imagen vale más que mil palabras”, y
no debemos descartar este medio en nuestras planificaciones.
EL CINE
Es también un soporte publicitario. Se caracteriza por ser un medio cálido que cuenta
con una audiencia muy selecta, aunque minoritaria. Se presta a la proyección de spots de larga
duración o publireportajes por la economía de sus espacios.
LA FOTOGRAFLA Y EL VIDEO
Son medios instrumentales, con audiencias desconocidas.
— 376 —
El video es una herramienta de Comunicación adecuada para la presentación de nuevos
productos, presentaciones institucionales, cursos para públicos internos, etc.
Es de gran utilidad en los contactos “cuerpo a cuerpo”, presentaciones de productos
o servicios a grupos afines, donde en primer lugar se realiza su proyección a modo de taijeta
de visita ampliada, introduciendo el mensaje de manera natural en el subconsciente de la
audiencia, de forma que al hacer a continuación la presentación oral del tema o suscitar un
coloquio sobre él, ésta dispone de conocimiento suficiente para estar familiarizada y actuar
receptivamente. El video es un medio que tiene un alto grado de aceptación y credibilidad.
Las diapositivas, fotografías y transparencias son soportes complementarios, de bajo
costo y gran flexibilidad.
LA PLANIFICACIÓN DE LOS MEDIOS
El Profesional de la Comunicación tiene que elegir la combinación óptima de los
medios de Comunicación Social que le permita alcanzar al mayor número de públicos
objetivos.
En la selección de los medios tenemos que considerar las tres elecciones estratégicas
que nos propone J.J. Lambin (1996) aplicables a la Publicidad, que por su afinidad hemos
adaptado a la Comunicación Social:
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1) La cobertura. Con el fin de alcanzar el mayor número de públicos utilizaremos
los medios de máxima cobertura. Un alto grado de cobertura es generalmente
necesario en el lanzamiento y presentación de nuevos productos o con motivo
de acciones promocionales de envergadura.
2) La continuidad e intermitencia. Con el fin de mantener los intereses creados
en el tiempo y combatir la pérdida del recuerdo mediante la difusión
continuada e intermitente de mensajes.
3) La diversificación. La selección de varios Medios de Comunicación nos
beneficia por la complementariedad entre los medios. Podremos obtener una
mayor cobertura y una mejor distribución geográfica.
Lambin especifica a su vez una serie de criterios cuantitativos y cualitativos que
enunciamos a continuación:
A) Criterios cuantitativos
- El grado de cobertura público objetivo que representa el porcentaje de
audiencia potencial susceptible de contactar con una o varias noticias.
- La estabilidad de la cobertura en el tiempo.
- La repetición de noticias en el mismo medio.
- La selectividad sociodemográfica, de consumo o estilo de vida.
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Nos proporcionan estos datos de referencia organismos profesionales, tales como el
CIM (Centre d’ Information sur les Medias) en Bélgica y otros organismos que
realizan el control de la tirada y la difusión de los medios.
B) Criterios cualitativos que complementan a los cuantitativos:
- La nercepción de la noticia (es más elevada en los medios audiovisuales).
- La duración de la vida de la noticia (la duración real es a veces más larga que
la teórica, como es el caso de las revistas).
- El ambiente de percepción de la noticia (características del entorno en donde
se transmite la noticia)
- El contexto del medio (el prestigio, la opinión del medio, la vecindad del
medio, etc.)
- Las posibilidades de expresión del medio (la televisión, el video y el cine son
los más completos por el color, la animación y sonido).
TÉRMINOS UTILIZADOS EN LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS
Lambin. J.J. presenta los principales términos utilizados en la planificación de medios:
- El público objetivo, está constituido por las categorías de personas que nos
proponemos alcanzar.
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La circulación (o difusión) es el número de unidades físicas que soportan la
noticia: el número de ejemplares vendidos para prensa y revistas y el número
de receptores conectados al canal o cadenas en un momento dado para
televisiones y radios respectivamente.
Los contactos. Son las ocasiones de ver (ODV) o de entender (ODE) la
noticia, no implica que haya sido efectivamente vista, percibida, comprendida
y memorizada.
La cobertura es el número de individuos expuestos.
La duplicación es el número de lectores o receptores comunes a una o más
noticias.
La cobertura neta (no duplicada) es el número total de lectores o receptores
diferentes que están en contacto al menos una vez con una de las noticias
combinadas.
La repetición o frecuencia es el número de veces que el individuo estará
expuesto por término medio a la noticia a lo largo de la Campaña o el
Programa de Comunicación Social.
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- El impacto corresponde al valor cualitativo de una noticia en un espacio del
medio.
- El número total de contactos útiles, o “Gross Rating Point” (GRP), es la
cobertura multiplicada por la repetición media.
- La distribución de los contactos revela el número de personas que han estado
expuestas una o más veces a una noticia durante la Campaña o el Programa.
Hemos intentado en este capítulo hacer una clasificación de los Medios de
Comunicación Social, sin entrar en un estudio profundo de sus características técnicas y
generales.
Los Medios de Comunicación Social están en proceso continuo de desarrollo para
adaptarse a los nuevos tiempos “la era de la Comunicación”.
La artificialidad de la sociedad de consumo actual y la saturación publicitaria en los
Medios de Comunicación Social, han potenciado la demanda de nuestra práctica profesional
en el campo de la Comunicación Social, creando a través de los medios una corriente
informativa objetiva y bidireccional entre los emisores y receptores de los mensajes.
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LOS PROFESIONALES DE LOS MEDIOS
Un profesional de la Comunicación Social Integral debe tener un alto grado de
conocimiento de los medios informativos que acabamos de enunciar, y, asimismo de sus datos
de difusión, sus públicos, su especialización y su cobertura.
Los medios son el soporte básico para “dar a conocer” nuestras Acciones, Campañas
y Programas al mayor número de públicos concernientes y tenerles informados de nuestras
actuaciones, con objeto de conseguir su apoyo y hacerles participar en ellas.
Para ello, el Profesional de la Comunicación mantiene una estrecha colaboración con
los medios informativos, ya sean éstos de carácter económico, general o especializados, por
medio de contactos nersonales (visitas editoriales) para conocerlos y que nos conozcan,
contactos ocasionales, cuando los medios se ponen en contacto con nosotros para saber
nuestra opinión personal y profesional o solicitarnos informaciones concretas, encuentros
puntuales (reuniones de trabajo o ruedas de prensa) cuando la noticia o el acontecimiento en
cuestión lo justifique, y relaciones permanentes y continuadas, facilitándoles informaciones
puntuales, estudios y documentación general, redaccional y gráfica (fotografías, diapositivas,
videos).
LA BASE DE DATOS
Para cada cliente se elabora una base de datos de los Medios de Comunicación Social
que tengan una vinculación directa o indirecta. La base de datos se mantiene “puesta al día”.
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Es la única forma de hacer llegar la información personalizada a la persona clave, experta en
la materia y aumentar las posibilidades de obtener una difusión adecuada.
La base de datos está creada en función de: en primer lugar, las características
generales del medio (nombre del medio y de la empresa editora, domicilio, teléfono, fax,
tirada, periodicidad, ideología, carácter de la información, audiencias...; en segundo lugar,
la estructura del medio (secciones en las agencias de información, prensa y revistas y
programaciones en radios y televisiones), y, en tercer lugar, responsables de secciones o
programas que tengan relación directa con el tema en cuestión.
La movilidad de los profesionales de los medios es cada vez mayor, de ahí la
dificultad de la actualización de la base de datos.
Entre los especialistas de la información, periodistas titulados, destacan las funciones
que desempeñan: los redactores jefes, quienes orientan la información, definen la línea
política del medio, deciden y controlan día a día la relevancia que deben tener los distintos
acontecimientos e informaciones; los jefes de sección (política, nacional, internacional,
regional o local, economía, información general, cultural, científica, social, deportiva...); los
secretarios/as de redacción y los redactores, los críticos, los reporteros, los corresuonsales




El redactor jefe es el personaje más representativo de los medios impresos. Los
profesionales de la Comunicación Social debemos tener su confianza y estima, labor que no
es fácil, pero si es imprescindible para el buen desarrollo —sin interferencias— de nuestro
trabajo.
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12. EL MENSAJE DE LA COMUNICACION SOCIAL. SU
RACIONALIDAD. SU PERSONALIZACION. SU OBJETIVIDAD.
SU SELECTIVIDAD. SU CALIDAD. SU EFICACIA AL SERVICIO
DE LOS MEDIOS Y DEL EMISOR DEL MENSAJE. SU EFICACIA
EN EL RECEPTOR. LA COMPRENSION Y MEMORIZACION DE
LOS PUIBLICOS OBJETIVOS. LA EFICACIA EN LA FUNCION
DE LA RECEPTIVIDAD
EL LENGUAJE
En el proceso de la Comunicación Social intervienen variables: la estimulación
,
intencionalidad de la Comunicación que se materializa en el universo del emisor y en el
contenido (argumentación) que se difunde a través de los Medios de Comunicación Social y
de otros medios; el impacto, la estrategia comunicativa que se utiliza en la elaboración del
mensaje, las formas de exposición de los receptores y las situaciones en las que éstas se
producen y los efectos, la conducta o el conocimiento en la recepción del mensaje por parte
del receptor. El efecto tiene que ser el resultado tanto de la acción comunicativa, como del
propio proceso de recepción.
Los dos tipos de efectos en el mensaje de la Comunicación Social que más han sido
investigados son:
- Efectos sobre las conductas del receptor. Se han realizado numerosos estudios
e investigaciones de las actitudes del receptor.
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- Efectos de naturaleza cosnitiva. Estudio de la Comunicación como sistema de
crear imágenes y distribuir conocimientos.
Si un lenguaje es la sustitución semiótica de la realidad, es decir, la capacidad humana
de reemplazar el mundo, en cuanto sistema de cosas, percepciones y apariencias, por un
conjunto coherente de representaciones, concretas en sistemas de signos, podemos afirmar que
el mensaje de la Comunicación Social no tiene un lenguaje especifico. El mensaje crea una
identidad y una personalidad de la imagen pública de una empresa o institución sin utilizar
elementos semióticos, que representen o sustituyan a la propia realidad.
En el proceso de la Comunicación Social Integral existen algunas técnicas, como son
la Publicidad y el Marketing que si usan lenguajes específicos. La conexión de elementos
semióticos diferentes se debe a la evidencia de que una combinación adecuada de varios
sistemas refuerza su capacidad y posibilidades comunicativas. En una sociedad saturada de
informaciones como la nuestra, lo importante es la eficacia en la recepción del mensaje, no
en la emisión, teniendo en cuenta que el receptor ha creado sus propios mecanismos de
defensa y se ha vuelto selectivo.
Si el objetivo básico del mensaje de la Comunicación Social es que éste sea atendido,
percibido, comprendido y razonado. Nos encontramos aquí la primera característica: el
mensaje se dirige al intelecto del receptor porque ~buscauna reacción racional, no sensoria].
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La noción de racionalidad es definida por su equivalencia a la noción de coherencia. La
respuesta racional del receptor implica un equilibrio de juicio.
El inicio del proceso será la propia exposición al mensaje, el contacto es
imprescindible para el posterior procesamiento de las informaciones contenidas en él.
Muchos teóricos e investigadores hablan de una exposición selectiva: desde el punto
de vista de la necesidad de selección ante la cantidad de mensajes que recibe el receptor, y
que pueden tener o no interés para él.
J.N. Kapferer (1978) presenta las bases para la selección de informaciones:
— La realización de tareas: una hipótesis de utilidad, práctica y teórica. Los
receptores se exponen preferentemente a aquellas informaciones hacia las que
ya tiene una actitud favorable.
— Búsqueda de estimulación: la curiosidad es un factor que determina la
exposición selectiva a aquellas informaciones, que por su novedad u
originalidad, resultan atractivas.
— Defensa de las opiniones adquiridas: funcionan aquí los mecanismos
psicológicos de defensa del receptor para obviar la exposición a informaciones
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que no son de su interés. Está comprobado que es más sencillo captar la
atención de los receptores convencidos que de aquellos que no lo están.
Otros criterios selectivos a considerar son: la calidad de la información, el grado de
confianza en la fuente de la información, el nivel de implicación...
El receptor de los mensajes por un lado busca las informaciones y por otro rechaza
aquellas que considera que no le reportan beneficio alguno.
La Comunicación Social trata de optimizar en cada caso la exposición del mensaje.
Para ello, se utilizan los medios de máxima audiencia para alcanzar la cobertura máxima,
cuando la información se justifica o bien los medios selectivos para llegar a los públicos
seleccionados.
La segunda característica que diferencia al mensaje de la comunicación Social es su
personalización en función de los públicos objetivos preseleccionados a los que está dirigido.
La segmentación de públicos concernientes se realiza en base a su tipología:
actividades, intereses, opiniones, círculos de influencia, líderes de opinión, modelos sociales,
etc...
El mensaje de la Comunicación Social es personalizado y adaptado a los diferentes
públicos receptores: públicos interesados o públicos interesantes. La personalización del
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mensaje se realiza mediante la adaptación de sus contenidos a los intereses, creencias, valores
y actitudes del público objetivo al que se dirige.
La Comunicación Social para enfrentarse a los fenómenos de la exposición selectiva
deberá:
- Transmitir informaciones útiles, novedosas y actuales, que sean favorables a las
opiniones del receptor.
- Reforzar las actitudes previas, no tratar de modificarlas. Esta vía garantiza el éxito
de su influencia y el resultado de su eficacia.
Para J.T. Klaooer (1974), también la atención, la percepción, la compresión y la
memoria son procesos selectivos que operan en la Comunicación.
Para A.A. Michelí (1983) defiende que la memoria del receptor ha pasado de ser
considerada un mero almacén a convertirse en un cúmulo de procesos activos que está
presente en toda la actividad de procesamiento de la información que realiza el sujeto.
La eficacia de la Comunicación Social está basada en el equilibrio que se establezca
entre el mensaje transmitido por el emisor y el mensaje de vuelta del receptor que puede ser
activo o pasivo.
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Nos referimos con ello al grado de percepción que produzca el mensaje en el receptor.
La percepción consiste en una labor compleja de procesamiento de la información.
Bruner y Postman afirman que una teoría adecuada de la percepción debería incluir
la definición no sólo de la estimulación adecuada, sino también del papel creativo del receptor
del mensaje. Postulan estos autores que el que percibe realiza cuatro funciones:
- Una función de selección, entre los diversos estímulos del ambiente.
- Una función de acentuación, de unos estímulos en detrimento de otros.
- Una función de fliación, en relación a las respuestas perceptuales anteriores.
- Una función de nerceución 2lobal, donde el acto perceptivo total representa
una confi2uración organizada <¡4)
González Martín, J.A. (1996), al tratar el proceso complejo de la percepción,
diferencia dos fases: la analítica y la interpretativa.
1) Fase analítica
:
En la que el sujeto actúa sobre la información retenida., ejecutando sobre los
estímulos las siguientes operaciones:
Fourgus, RS.. ?esrepciónt U. Trillas, México. ¡972(14)
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a) Extracción de las características del estímulo
b) Agrupación de características
c) Asignación de relevancia
2) Fase interpretativa
En la que estas características son agrupadas, formando unidades primitivas
para su posterior interpretación.
Fase analítica
a) Los distintos rasgos del estímulo (visual o auditivo) se codifican en un formato
que permite tanto su procesamiento como almacenamiento.
b) Gesta]t en su psicología desarrolla cinco criterios de agrupación que se han
convertido en leyes:
1. La similaridad: en un conjunto de estímulos diferentes los similares
conforman una unidad.
2. La proximidad: los elementos más próximos son percibidos como una
unidad.
3. La continuidad: también produce una unidad de elementos.
- 391 -
4. La identidad del movimiento: en elementos comunes les confiere una
unidad.
5. La buena forma hace que los sujetos perciben mejor los estímulos.
El espacio y el tiempo son determinantes en estos criterios de agrupación que son de
especial interés para los profesionales de la Comunicación creadores de los mensajes que
envía el emisor al receptor.
La tercera característica del mensaje de la Comunicación Social es la objetividad. La
información de Relaciones Públicas o Comunicación Social debe ser siempre imparcial y
objetiva para que el receptor de los mensajes aplique sus criterios de agrupación de las
apreciaciones subjetivas, que previamente han sido considerados, en la medida de sus
posibilidades, por el emisor del mensaje. La objetividad confiere siempre fiabilidad.
c) La relevancia
distinción, de
en el proceso perceptivo confiere a la información un toque de
separación o aislamiento.
Fase interpretativa
El mensaje una vez percibido y analizado debe tener un significado. El contexto juega
un papel fundamental en su identificación o categorización.
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La percepción es también un proceso selectivo.
La cuarta característica del mensaje de la Comunicación Social es la selectividad. El
mensaje de la Comunicación Social valora los factores dinámicos, motivacionales y
comportamentales de los públicos objetivos destinatarios, para determinar aquellos que
presentan una predisposición perceptual más favorable. A su vez, el receptor, realiza una
selección de las informaciones que son de su interés.
Los mensajes de la Comunicación Social deben ser comprendidos. La comprensión es
necesaria para que se produzca el proceso de aceptación. Comprender una información
significa comprender su intención y sentido para poder dar una respuesta que podrá ser:
— una respuesta favorable
— una respuesta modificada
— una respuesta sugerida
— una respuesta desfavorable
— una respuesta contra argumentada
En la comprensión, el receptor integra la información que recibe con su experiencia
personal para dar en su respuesta su opinión particular.
En la comprensión tiene un importante papel la quinta característica diferenciadora del
mensaje de la Comunicación Social, la calidad. No interesa aburrir al receptor con cantidad
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de informaciones. Si interesa la continuidad de estas para que permanezcan en el tiempo. El
mensaje de la Comunicación Social debe tener calidad para alcanzar los grados de credibilidad
e identificación.
La calidad es un refuerzo de la actitud del receptor, que debe ser tratada mediante la
argumentación. La calidad se define a través del análisis del proceso de formación de las
preferencias del receptor para satisfacer mejor sus necesidades, es decir, el objetivo principal
de los mensajes de la Comunicación Social es la satisfacción de las necesidades del receptor.
La eficacia del mensaje de la Comunicación Social está ligada al propio mensaje y a
los Medios de Comunicación Social seleccionados para su transmisión.
En Comunicación hablamos de efectos directos, a corto plazo y efectos indirectos, a
medios y largo plazo.
Al tratar la eficacia de la Comunicación Social como portadora de imagen, debemos
tener presente la repercusión que ésta tiene en la economía, en las ideologías, en la cultura,
en la educación, en la juventud.., en la sociedad de consumo en general y en la psicología
de los públicos objetivos en particular.
Los públicos de la sociedad de consumo regulan su conducta de acuerdo con la imagen
que de esta tienen.
- 394 -
La eficacia del mensaje de la Comunicación Social está determinada por su realismo
y tono de naturalidad que le hace convincente, alcanzando un alto grado de credibilidad y
aceptación en los públicos receptores.
Su eficacia al servicios de los medios
La adaptación del mensaje de la Comunicación Social es diferente para los distintos
medios. Sus formas y contenidos también varían, según se trate de: comunicados de prensa,
noticias, informaciones, artículos, reportajes o entrevistas, que se elaboran con material
redaccional y gráfico. Los contenidos están en función de las características del medio, bien
sea éste de información general, económica o especializada. Los textos se presentan a] emisor
del mensaje para su aprobación antes de realizar su distribución a los medios impresos y/o
audiovisuales seleccionados.
El Profesional de la Comunicación Social requiere un amplio conocimiento de los
Medios de Comunicación Social. El mensaje de la Comunicación Socia] puede ser
informativo, institucional y de interés general, utilizando un tono divulgativo o científico. Su
objetivo es “dar a conocer’ las informaciones del emisor a través de los canales o medios que
hacen llegar los mensajes al receptor. El recepto? desconoce lo que no conoce.
El mensaje de la Comunicación Social publicado o difundido no supone costo alguno
para el emisor.Lógicamente, el medio no puede aplicar tarifas a los espacios destinados a
información.
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Está claro que, si el medio se sustenta básicamente a través de los espacios
publicitarios pagados, en una Acción, Campafla o Programa de Comunicación Socia], la
inversión publicitaria en los medios refuerza la difusión informativa de los mensajes de la
Comunicación Social.
El mensaje de la Comunicación Socia] debe tener un buen contenido, con apoyo
gráfico si se considera conveniente. Los medios tienen secciones especializadas en política,
económica, informaciones locales, regionales, nacionales e internacionales, ciencia, medicina,
investigación, sociedad, cultura, espectáculos, deportes, etc. Los mensajes de la
Comunicación Socia] tienen que adaptarse a los contenidos específicos de las distintas
secciones de los medios para garantizar su eficacia y facilitar la comprensión de los mismos.
Cuando al medio no se le facilita el accesó a una información concreta, el resultado
es la difusión de una información desvirtuada por su desconocimiento de la realidad.
Debemos siempre estar alerta ante las necesidades de información de los medios para
aportarles nuestros conocimientos en el tema y las informaciones puntuales que soliciten. La
eficacia del mensaje de la Comunicación Socia] al servicio del medio está en el conocimiento
profundo de las informaciones que transmite.
Es importante diferenciar entre los mensajes “de urgencia” y el mensaje “esporádico”,
que determinarán el proceso de su distribución: vía fax, mensajería, correo urgente o correo
esporádico y, asimismo, el ámbito de su cobertura: local, regional, nacional e internacional.
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Una forma menos usual que puede tener el mensaje es “la Carta al Director” en los
medios impresos (prensa y revistas). Son cartas confidenciales que manifiestan opiniones
subjetivas que hacen circular informaciones de actúalidad. Constituyen una fuente importante
y de eficacia garantizada por su influencia en la toma de decisiones de determinados sectores
profesionales.
EL COMUMCADO DE PRENSA
Es la forma más habitual de un texto informativo elaborado expresamente para su
difusión en los Medios de Comunicación Social.
La estructura del Comunicado de Prensa es la siguiente:
Antetitulo y titular
• Entradilla de texto
• Texto general
Texto de cierre
Referencia de contactos para la obtención de información ampliada
El contenido del comunicado debe tener actualidad y ser susceptible de crear interés.
Cada párrafo de texto debe constituir por sí sólo una información completa, de forma que si
el medio realiza un recorte de su contenido -para adaptarlo al espacio disponible- éste no
perderá el significado básico.
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El estilo redaccional en la presentación de los hechos que justifican el interés de la
información será breve, claro y directo.
Cuando se considere oportuno, el Comunicado de Prensa irá acompañado de material
gráfico (fotografía, diapositiva, ilustración, etc.) que será identificado con un texto
explicativo, el llamado “pie de foto”.
Su EFICACIA AL SERVICIO DEL EMISOR DEL MENSAJE
El proceso de formación de las preferencias es el que analiza el emisor del mensaje
y le permite adaptar su oferta para satisfacer las necesidades de los receptores y alcanzar así
sus propios objetivos.
El emisor del mensaje a través de la fragmentación se acerca al conocimiento profundo
de las necesidades de los diferentes grupos de receptores potenciales. La eficacia del mensaje
de Comunicación Social para el emisor está en cl conocimiento y la comprensión de las
necesidades del receptor que obtiene a través sus respuestas.
El emisor tiene que adaptar el mensaje de la Comunicación Socia] a las distintas
tipologías de las necesidades. Murray (1938), Maslow (1943) y Rokeach (1973) han aportado
trabajos representativos de las necesidades.
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El inventario de necesidades de Murray clasifica las necesidades del individuo en
cuatro dimensiones:
a) primarias y secundarias
b) positivas y ne2ativas
c) manifiestas o latentes
d) conscientes o inconscientes
La jerarquía de las necesidades de Maslow reagrupa las necesidades fundamentales
en cinco categorías: las necesidades fisiológicas, de seguridad, sociales, de estima y de
realización. Su análisis es interesante porque manifiesta la estructura multidimensional de las
necesidades y el hecho de que éstas no tienen el mismo grado para todos los individuos. La
lista de valores de Rokeach, entendiendo los valores como las representaciones mentales de
las necesidades tanto individuales como sociales e institucionales, nos presenta dos tipos de
valores: los valores finales (la felicidad, la sabiduría) y los valores instrumentales
(comportamiento honesto, toma de responsabilidades, etc.)
Los emisores de los mensajes pueden ser personas, ideas, empresas, públicas o
privadas, y productos o servicios.
El emisor tiene que tener muy claro ~ va a comunicar, cómo lo va a comunicar,
cuándo lo va a comunicar, dónde lo va a comunicar, cuánta información dará, por aué lo
hace y a quién se dirige con su mensaje de la Comunicación Social.
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El emisor del mensaje no debe adquirir el compromiso de alcanzar unos resultados
determinados que desconoce de antemano.
Su EFICACIA EN EL RECEPTOR
El receptor recoge los mensajes, los identifica y evalúa las diferentes imágenes e
informaciones que ha recibido. En la evaluación ordena sus preferencia y formula una
respuesta que transmite al emisor de los mensajes.
La respuesta refleja los sentimientos de satiÉfacción o de insatisfacción que determinan
su comportamiento. El receptor de hoy es exigente, tiene necesidades especificas y reivindica
su derecho a la información objetiva.
La eficacia del mensaje de la Comunicación Social en el receptor está en que favorece
sus motivaciones.
Se pueden identificar diferentes niveles de respuesta del receptor a los mensajes
recibidos y a los estímulos utilizados por el emisor. Entendemos por “respuesta” a toda
actividad mental o física del receptor suscitada por un estímulo.
Los diferentes niveles de respuesta del emisor se pueden agrupar en tres categorías:
la respuesta co2nitiva que pone de relieve las informaciones asimiladas y el grado de
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conocimiento, la respuesta afectiva que corresponde a la actitud y al sistema de evaluación
y la respuesta de comportamiento que describe la acción.
Las principales medidas de cada nivel de respuestas están en el siguiente cuadro:
Las diferentes evoluciones del proceso de respuesta pueden estar situadas en un marco
general que nos presenta Vaugh (1986) en el que se valora no sólo el grado de implicación,
sino también el modo de aprehensión a lo real, el modo intelectual y el modo afectivo o
sensorial.




Conj unto evocado-Importancia-Determinancia-Evaluación-Preferencia (global y
explícita)-Intención.
• La respuesta comportamental
Necesidad de información-Fidelidad-Satisfacción (insatisfacción)
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— El modo intelectual de aprehensión de lo real se apoya en la razón, la lógica, el
razonamiento y las informaciones objetivas.
— El modo afectivo se apoya en las emociones, la intuición, la afectividad, los
sentimientos, lo no verbal.
El mensaje de la Comunicación Social está orientado básicamente hacia el modo
intelectual de respuesta del receptor. Sin embargo, el modo afectivo de respuesta del receptor
se da también en situaciones especiales, cuando el mensaje de la Comunicación Social basa
sus argumentaciones en la mentalización y concienciación del receptor hacia un bien común.
Las medidas del recuerdo son utilizadas principalmente en los estudios sobre la eficacia
de la Comunicación. Las medidas más populares son las diferentes puntuaciones de impacto
,
que tienen por objeto medir, a posteriori del desarrollo de una Acción, Campaña o Programa
de Comunicación Social, el porcentaje de receptores potenciales que identifican correctamente
el mensaje. Existen muchas variantes en las puntuaciones de impacto. Tres son las medidas
más habituales:
1. La puntuación “espontánea total”
:
Él porcentaje de individuos que recuerdan espontáneamente el mensaje cuando
se habla del emisor.
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2. La puntuación “descrito-aprobado”
:
El porcentaje de individuos, quienes además de lo anterior, son capaces de
hacer una descripción correcta como prueba de que su recuerdo es real.
3. La puntuación de “reconocimiento”
El porcentaje de individuos que identifican el mensaje.
Estas puntuaciones de impacto son medidas que se toman después de. más de una
exposición, son puntuaciones acumuladas. Estas puntuaciones son útiles porque permiten
verificar la efectividad del mensaje en el receptor.
Existen otros métodos de puntuación que no se pueden aplicar al campo específico de
la Comunicación Social.
El análisis de las puntuaciones de memorización, permite conocer la evolución del
recuerdo en función del tiempo para poder determinar la programación de los mensajes
adecuados en función del objetivo de la estrategia de Comunicación. La depreciación del
recuerdo varia en función del contenido del mensaje a memorizar. La reiteración del mensaje
tiene un efecto evidente sQbre el comportamiento del recuerdo en el tiempo.
Los mecanismos de olvido del receptor son muy poderosos y la pérdida de la memoria
es muy rápida, lo que justifica la necesidad de la reiteración de los mensajes. Una
información no existe para el receptor potencial hasta que es percibida, comprendida y
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memorizada por él. Informar no es suficiente, es necesario comunicar. De ahí, el papel
fundamental que cumple cada día más la Comunicación Social Integral.
La respuesta afectiva es fundamentalmente evaluadora. No contempla sólo el
conocimiento. Considera también los sentimientos, las preferencias, las intenciones y los
juicios favorables o desfavorables sobre el emisor del mensaje.
El concepto de actitud es una noción del todo central en la respuesta afectiva. Allport
(1935) propone una definición clásica de la actitud, “el estado mental de un individuo,
constituido por la experiencia y las informaciones adquiridas que le permiten estructurar sus
percepciones del entorno y sus preferencias, y orientar la manera de responder”.
Esta definición tiene tres componentes en la respuesta:
- la actitud se apoya en un conjunto de informaciones sobre el mensaje evaluado
que son progresivamente acumuladas por el receptor (componente coenitivo)
.
- la actitud expresa una evaluación positiva o negativa <componente afectivo)
Es una estructura dinámica.
- la actitud es una predisposición a la acción, es predictiva del comportamiento
(componente de comportamiento)
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Los psicólogos y los sociólogos consideran que la actitud es persistente, aunque
susceptible de modificarse, que está estmcturad~ porque tiene una coherencia y se apoya en
dimensiones evaluadoras y que su intensidad puede ser muy variable en unos casos y neutral
en otros.
En los trabajos experimentales se ha comprobado que las medidas de actitud predicen
los comportamientos reales.
Las actitudes pueden medirse antes o después de la transmisión del mensaje de la
Comunicación Social, simultáneamente en cl plano del diagnóstico, del control y de la
previsión.
Diagnóstico: El conocimiento de las actitudes para identificar las oportunidades y/o los
problemas que puede encontrarse un mensaje.
Control: La medición de la actitud “antes” y “después”, permite evaluar la eficacia de
las estrategias comunicativas que buscan modificar las actitudes.
Previsión: El conocimiento de la actitud permite prever situaciones, sin necesidad de
apoyo, de observaciones “a posteriori”.
Psicólogos, sociólogos y profesionales del Marketing han realizadoimportantes trabajos
sobre la medición de las actitudes con modelos conceptuales.
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Es importante identificar los argumentos implícitos en el mensaje de la Comunicación
Social en función de las actitudes de los receptores del mismo.
Algunos argumentos implícitos podrían ser:
El emisor debe esforzarse en evidenciar las características que le diferencian
de los demás.
El emisor debe provocar al receptor para que éste asocie las características que
sean de su especial interés.
El mensaje de la Comunicación Social debe orientar al receptor en la adopción de sus
actitudes.
LA EFICACIA DEL MENSAJE DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL
Una vez que los objetivos y la estrategia de la Comunicación Social han sido definidos
y adaptados a mensajes, resulta fácil realizar la medida de la eficacia de la Comunicación.
Se distinguen tres fases, que definen tres niveles distintos de la eficacia del mensaje de la
Comunicación Social: la eficacia comunicativa, psicosociológica y comportamental, que se
corresponden a los tres niveles de respuesta del receptor (cognitiva, afectiva y
comportamental), que acabamos de tratar.
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La eficacia DerceDtiva
Manifiesta la capacidad de un mensaje de ser visto, leído, entendido y memorizado
por el receptor. La “calidad del mensaje” es determinante de la productividad de la
Comunicación.
La eficacia nsicosocioló2ica
Manifiesta la respuesta afectiva y el impacto del mensaje percibido sobre la actitud
respecto del emisor. El conocimiento de ¡os componentes de la actitud en el receptor es
importante para definir el eje de ¡a Comunicación.
El estado de receptividad positiva una vez conseguido debe ser reforzado por las
repetidas exposiciones del mensaje, para que éste no sea sustituido por otros mensajes de la
competencia.
La eficacia comportamental
Manifiesta el comportamiento suscitado por la Acción comunicativa, que permite
medir la eficacia.
Medir la eficacia de la Comunicación Social permite garantizar la rentabilidad de las
inversiones que realiza el anunciante, emisor de los mensajes.
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13. LA APORTACION DE LA COMUNICACION SOCIAL A LA
CREACION DE INFORMACION OBJETIVA EN CALIDAD Y
CANTIDAD. LA RUEDA DE PRENSA
El Profesional de la Comunicación Social realiza una labor permanente de selección
de temas que puedan suscitar el interés del público en general, por ejemplo: inauguraciones,
lanzamientos de productos, presentaciones, novedades de un sector específico,
nombramientos, fusiones, inversiones.., y también premios y concursos. Debe siempre saber
cuales son las informaciones “noticiables”.
La función primaria de los Medios de Comunicación Social es mantener informado
al público general.
La información de Relaciones Públicas o Comunicación -Social es el complemento
adecuado para las noticias propias que generan los medios. Su objetividad y calidad en la
materia son características que las identifican.
Calidad y cantidad no son incompatibles. Cantidad de informaciones con calidad no
serán nunca desechadas por los medios.










• ser de calidad
El estilo de su redacción será siempre claro y directo.
La información de Relaciones Públicas o Comunicación Social deberá ajustarse a una
serie de reglas básicas:
— Estar bien elaborada, ser precisa y ajustarse a las normas del medio.
— Ser distribuida a los medios en el momento oportuno.
— Procurar evitar la formulación de opiniones que no sean necesarias, así como
la utilización de los superlativos y las exageraciones.
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Utilizar las declaraciones testimoniales de los Responsables y Directivos de la
empresa o institución confiere a~ la información una mayor credibilidad y
eficacia.
La Agencia de Comunicación Social estará disponible “en todo momento” para
atender las peticiones de información o documentación, redaccional y gráfica,
que puedan solicitar los medios.
Diferenciar siempre los mensajes publicitarios (comerciales o institucionales)
de los mensajes de Relaciones Públicas o Comunicación Social.
El medio nunca garantiza la difusión de los mensajes de Comunicación Social,
adopta su decisión y aplica los criterios de selección en función del interés que
puedan tener para sus públicos en un momento determinado.
Las informaciones especiales o exclusivas en un medio producen buenos
resultados.
Las informaciones de Relaciones Públicas o Comunicación Social se enviarán,
siempre que sea posible, personalizadas al responsable en la materia.
Las informaciones negativas o que puedan dar lugar a la confusión, serán
contrarrestadas por el Profesional de la Comunicación Social con nuevas
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informaciones que elaborarán en colaboración conjunta con la empresa o
institución afectada.
El material gráfico (fotografías, diapositivas, gráficos, ilustraciones, logotipo-
anagrama...) deberán tener buena calidad de reproducción.
El Profesional de la Comunicación Social dispondrá de un archivo de materia]
gráfico y documental para atender las peticiones de los medios.
La información generada por perso’najes, públicos o privados, se acompañará
de material gráfico y/o biográfico.
Las informaciones económico-financieras utilizarán datos actualizados.
Cuando exista acceso a informaciones elaboradas por el medio antes de su
difusión -sucede en muy pocos casos- se tratará únicamente de hacer la
comprobación de su contenido, nunca de modificar enfoques o estilos.
Cuando un medio comete el error de difundir una información que no es
correcta, y pueda ser peijudicial, se pedirá al medio su rectificación, siempre
que sea absolutamente necesario y esté plenamentejustificada.
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- La Agencia de Comunicación Social dispondrá de una Carpeta de
Documentación para Prensa, con informaciones actualizadas y material gráfico
para su distribución permanente a los Medios de Comunicación Social.
LA RUEDA DE PRENSA
La Rueda de Prensa o encuentro con los Medios de Comunicación Social se organizará
siempre que el tema sea novedoso. Antes de tomar la decisión de su celebración habrá que
preguntarse si verdaderamente es conveniente la organización de una Rueda de Prensa.
La Rueda de Prensa ha de tener un interés especial y atractivo que justifique la
convocatoria de los Medios de Comunicación Social y garantice su participación.
En función de la información que se vaya a “dar a conocer” en la Rueda de Prensa,
los medios invitados pueden ser:
a) Medios de Comunicación Social de Información General
b) Medios de Comunicación Social especializados
c) Medios de Comunicación Social de Información General y especializados.
Nos referimos en este caso al hablar de los Medios de Comunicación Social, de ámbito
local. re~iona] o nacional
:
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- Agencias de Información General
- Agencias de Información Especializadas
- Agencias de Información Gráficas
- Prensa: Diarios y Semanarios
- Revistas: semanales, bimensuales, mensuales, bimestrales, trimestrales, etc.
- Radios
- Televisiones
Si se tratase de una Rueda de Prensa con carácter internacional, además de los medios
enumerados se invitaría también a los corresponsales en nuestro país de los medios
extranjeros.
En cada medio la invitación estará dirigida al Redactor Jefe para. que éste, en caso de
no poder asistir, designe al representante del medio más idóneo y que esté disponible en ese
momento. No conviene invitar, salvo excepciones y compromisos paniculares, a los
Directores de los Medios, teniendo presente que disponen de poca movilidad y desempeñan
trabajos múltiples en la dirección y coordinación de los equipos de redacción. Los Directores
normalmente, una vez recibida la invitación delegan en el Redactor Jefe de la sección
correspondiente.
El proceso de organización de una Rueda de Prensa se inicia con la valoración de los
siguientes elementos:
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- ¿Dónde? - lugar de celebración (selección de local)
- ¿Cómo? - desarrollo del acto (elección de ponentes)
- ¿Por qué? - justificación de la misma
- ¿Cuándo? - Fecha y hora de celebración’(confirmación de su idoneidad)
- ¿Para quién? - Medios de Comunicación Social invitados (selección de los medios)
El cliente intervendrá lógicamente en la toma de decisión final y cooperará con los
profesionales de la Comunicación en la determinación de estos elementos.
La organización de una Rueda de Prensa se desarrolla en tres fases de actuación, que
coinciden a su vez, con tres variantes de acción, como veremos en el modelo experimental
que presentamos a continuación:
MODELO PARA LA ORGANIZACION DE UNA RUEDA DE PRENSA
1. FASE DE PREPARACION
Antes de la celebración
A. Acciones previas
a) Desarrollo de la Acción (25-20 días antes):
- Diseño y minutado del desarrollo del acto
- Elección y entrenamiento del/os orador/es
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b)Co]~borador~:
Selección y contratación de (20—15 días antes):
-w
— Servicio de restauración
— Equipamiento audiovisual
— Equipo de sonido
— Equipo de grabación
— Reportaje gráfico
— Reportaje de video
— Azafatas (para control y distribución de documentación)
c) Selección de los medios
:
— Elaboración de listado actualizado de los Medios de Comunicación Social (20—15
días antes)
— Distribución de convocatoria 1’ (15—10 días antes)
— Distribución de convocatoria 2~ (7—5 días antes)
— Confirmaciones de asistencia (4 días antes)
— Distribución de convocatoria 31 (medios que no han recibido la JA y 2~ convocatoria,
3—2 días antes)
— Preparación de listado de medios asistentes (para control)
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d) Documentación (15-10 días antes):
1. Continente
:
- Carpeta de Documentación: diseño y producción (25 días antes)
2. Contenido
- Diseño y preparación de documentación necesana:
Información general y/o técnica, científica, etc.
Información económica
• Información divulgativa
• Material gráfico (fotografías, diapositivas, gráficos, ilustraciones, imágenes
corporativas, . .4
• Material audiovisual (video, cassettes,...)
• Biografía del/os orador/es
• Fotografías del/os orador/es
Comunicado de Prensa básico (para su difusión inmediata)
- Duplicación de la documentación
- Distribución de documentación “a priori” a petición de los medios que no pueden
asistir a la Rueda de Prensa
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e) Revisión general (3 días antes):
Comprobación “todo en orden”.
NOTA: El objeto de esta revisión general es tener capacidad <le reacción suficiente
ante cualquier imprevisto o contratiempo que pudiera presentarse.
II. FASE DE ACTUACION
Durante la celebración de la Rueda de Prensa
y de sonido
B. Acciones coincidentes
- Revisión general del equipamiento audiovisual
- Control de asistentes (azafatas)
- Distribución de documentación a la llegada de los invitados (azafatas).
- Dirección del reportaje gráfico y grabación en video
- Dirección del orden de las intervenciones 4e1/os orador/es
- Coordinación de coloquio (preguntas y respuestas)
- Coordinación de entrevistas personales realizadas por
- Servicio de restauración para asistentes
los medios al/os orador/es
NOTA: La duración de la exposición del tema en la Rueda de Prensa no debe superar
los 30 minutos y para el coloquio con los medios es aconsejable un tiempo de 20
minutos.
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m. FASE DE SEGUIMIENTO
Después de la celebración de la Rueda de Prensa
C. Acciones Posteriores
- Distribución de documentación “a posteriori” a petición de medios que en el último
momento no han podido asistir a la Rueda de Prensa
- Seguimiento de las informaciones difundidas a través de los Medios de Comunicación
Social (período mínimo de 20-25 días)
- Elaboración de informe para el cliente
- Envío del informe al cliente
Hemos desarrollado un modelo sistemático para la organización de una Rueda de
Prensa que se estructura en tres etapas claramente diferenciadas entre sí en cuanto a la
distribución de los trabajos a realizar.
El mayor peso recae sobre la Fase Primera de Preparación, con las acciones urevias
de: desarrollo del acto, selección de colaboradores, invitación a los medios, preparación de
documentación y revisión general, que se realizan en los tiempos que nos indica el cuadro
presentado. En la Fase Segunda de Actuación, tienen lugar las acciones coincidentes con la
celebración de la Rueda de Prensa (el Comunicado de Prensa básico que se incluye en la
Carpeta de Documentación, resume el objetivo de la Ruedá de Prensa y es un soporte válido
en sí mismo y de ayuda en la elaboración de informaciones ampliadas), y, por Ultimo, en la
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Fase Tercera de Sesuimiento y “explotación del éxito”, se llevan a cabo las acciones
posteriores de control de los resultados obtenidos y la presentación del Informe Final al
cliente, que recogerá en su contenido el desarrollo de todo el proceso de organización de la
Rueda de Prensa como justificación de la labor realizada.
La Rueda de Prensa presenta una oportunidad única de establecer un contacto directo
con los Medios de Comunicación Social para poder mantener posteriormente con ellos una
relación permanente y continuada.
La Rueda de Prensa es una Acción clásica de las Relaciones Públicas o Comunicación
Social Integral que produce una gran rentabilidad de la imagen pública de una empresa o
institución a través de la difusión de las informaciones en los medios. El atractivo de la
Rueda de Prensa para los Medios de Comunicación Social está en que facilita su acercamiento
a los responsables y directivos del más alto nivel que, con este motivo, están activamente
predispuestos a transmitir todas aquellas informaciones que éstos les demandan. A su vez, la
Carpeta de Documentación, expresamente elaborada a] efecto, tiene un.a utilidad múltiple para
los medios por la extensión de su contenido, tanto gráfico como redaccional.
La asistencia de los medios a una Rueda de Prensa oscila notablemente en función de
su temática y cobertura social. No es posible barajar una cifra media. Pero si asegurar que
mediante la distribución de informaciones realizadas antes, durante y después de la
celebración de la Rueda de Prensa, el éxito en la difusión está garantizado.
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Ante una situación de crisis que pudiera surgir coincidente en el tiempo con la Rueda
de Prensa, sería aconsejable suspenderla, comunicándoselo en el momento a los medios y fijar
una nueva fecha para su organización.
La información en “situaciones de crisis
”
Cuando se produce un desastre inesperado, el orden natural se ve alterado. El
Profesional de la Comunicación Social está capacitado para manejar las crisis y hacerse cargo
de la situación. En primer lugar, designará los portavoces autorizados para dar informaciones
a los medios y notificará esta decisión a los demás públicos internos de la empresa o
institución involucrada para que éstos, ante cualquier toma de contacto que realicen los
medios de forma inesperada, puedan identificarles.
Los portavoces autorizados recibirán un entrenamiento especial “de urgencia” respecto
a cómo deberán actual en sus contactos con los medios: qué informaciones se pueden dar, qué
informaciones hay que filtrar y qué informaciones son estrictamente confidenciales. También
se concretarán los términos precisos que se utilizarán para dar las informaciones. La
explicación de los acontecimientos debe mantener una uniformidad en todos los portavoces.
Es aconsejable realizar esporádicamente ejercicios prácticos de situaciones de
emergencia simuladas para adelantarse a los acontecimientos que en un momento dado se
puedan producir y tener suficiente capacidad de reacción.
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El Profesional de la Comunicación Social preparará una documentación especial para
los medios que se distribuirá con carácter urgente, con objeto de evitar las “improvisaciones
sobre el tema” que éstos puedan hacer por falta de informaciones reales. Los rumores y los
datos procedentes de fuentes no autorizadas pueden causar daños irreparables en la imagen
pública de las empresas o instituciones.
La información de los Directivos
El Profesional de la Comunicación Social debe estar apoyado en sus relación con los
medios por la disponibilidad y accesibilidad de los Directivos de la empresa o institución.
Actualmente los Directivos se han hecho cargo de la importancia de su función como
“portadores de imagen” en las relaciones con los Medios de Comunicación Social.
Una cosa es lo que el medio oye y observa y otra muy distinta es lo que el responsable
máximo les puede “dar a conocer”.
El Profesional de la Comunicación Social colaborará cuando sea conveniente en la
creación de la imagen pública de un Directivo o en su potenciación ante los medios cuando
esta ya esté definida.
El Directivo como “portador de imagen” ante los medios deberá seguir una política
personal. Sabemos que es difícil prescindir de elementos particulares que forman parte del
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comportamiento humano, que pueden ser de carácter personal (nivel de la formación
profesional, clase social, ingresos,...) o profesional (posicionamiento de la empresa o
institución, actividad desarrollada, coyuntura económico-social,...)
Los medios en su toma de contacto directo con los Directivos esperan que éste tenga
un conocimiento profundo de los temas a tratar, con capacidad de síntesis y cultura suficiente
en materias de economía, tecnología, ciencia e investigación, política, etc... Los medios
hacen una valoración especia] sobre su faceta humana. El Directivo debe combinar su
conocimiento con su sensibilidad. Su carácter reflejará autoridad, decisión y personalidad. En
su comportamiento frente a los Medios de Comunicación Social manifestará rasgos de
sencillez, espontaneidad, simpatía y empatía, naturalidad y autenticidad, que formará parte
de su carácter intelectual.
Los Medios de Comunicación Social pueden ser muy críticos con las personas que
tienen autoridad y las informaciones que difunden los medios tienen un alto poder de
influencia en las opiniones de! público en general.
El Directivo, “portador de imagen”, desempeña un papel muy importante en la
generación de informaciones relativas a la empresa o institución, en forma de entrevistas,
reportajes, artículos, editoriales...• y en su participación en debates, coloquios y mesas
redondas organizadas por los medios.
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La aplicación de la Comunicación Social en la producción constante de informaciones,
en sus más variadas formas (noticias, reportajes, artículos, entrevistas, documentales,...) y
en el establecimiento de unas relaciones permanentes y continuadas con los Medios de
Comunicación Social, garantiza el éxito de la presentación de la mejor imagen pública de la
empresa o institución ante sus públicos objetivos.
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14. LA CALIDAD EN LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. LAS
RELACIONES PUBLICAS COMO INSTRUMENTO EN LA CALIDAD TOTAL.
LAS RELACIONES HUMANAS Y LA FORMACIÓN DEL PERSONAL COMO
FUNDAMENTO DE LA CALIDAD EN EL TRATO CON LOS CLIENTES.
La Comunicación Social Integral o Relaciones Públicas, como ciencia, arte y como
técnica, es la herramienta idónea, para la consecución de la calidad total.
La calidad, entendemos, es imperativa en la acción profesional de la Comunicación
Socia].
Un cliente insatisfecho es un agente enemigo diseminador de impresiones e
informaciones negativas y deteriorantes de la empresa y sus productos.
Este es un hecho probado que todos conocen, sufren en sus propias carnes
empresariales, económicas e institucionales y, sin embargo, nada o poco hacen para corregir
y tratar de acabar con esta grave situación, y los empresarios, financieros e inversores tienen
que tomar conciencia de que queda mucho camino por andar para mejorar la situación actual.
Es necesario mejorar los niveles de la calidad y tratar de obtener así la satisfacción
de los clientes -para que cooperen como portavoces espontáneos de lo positivo- pero somos
nosotros los profesionales de la Comunicación Socia] los que debemos trabajar y luchar por
el establecimiento de barómetros y parámetros de palidad como ya se ha hecho con el “Libro
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de oro sobre la calidad, la satisfacción del cliente y las Relaciones Públicas” realizado por
la International Public Relations Association (IPRA) presentado en el Congreso Mundial
celebrado en Punta del Este en Uruguay en abril de 1994 en el que tuve la suerte de poder
asistir y en el que participaron directamente el Profesor Donald Wright y el Profesor Claes
Fomelí, junto a un equipo de expertos de máximo nivel en la IPRA y veteranos de las
Relaciones Públicas como Góran Sjóberg (de Suecia), Kirsten Berth (de Dinamarca), Get
Schukies (de Alemania), Aurie van der Meiden (de Holanda) y Jaime de Urzáiz en su calidad
de Presidente del Consejo General de Asociacionés de Profesionales de Relaciones Públicas
de España.
Las investigaciones del Profesor Fomelí -base de los barómetros norteamericanos y
suecos para medir la satisfacción del cliente- ha de ser extendido para estudiar el importante
papel de la imagen pública -que crean las Relaciones Públicas o Comunicación Social- en los
cambios y en los índices de satisfacción de los clientes.
CALIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS O COMUNICACIÓN SOCIAL
Los conceptos de calidad y satisfacción del cliente pueden ser analizados desde
diferentes puntos de vista.
Algunos lo harán desde el ángulo de la técnica, es decir que todo funcione a la
perfección. Otros los considerarán desde la óptica de las exigencia de una buena Dirección,
donde se incluye la preparación de la mejor estrategia, la bondad de los Programas de
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investigación, la eficacia de los Programas, Campañas o Acciones de Comunicación Social,
la capacidad efectiva en la solución de situaciones de crisis y muchas más.
En suma ambos aspectos confluyen y desempeñan importantes papeles en la percepción
de la calidad y la satisfacción de! cliente como producto fina] de los servicios que prestan las
Relaciones Públicas o Comunicación Social.
Pero, hay que distinguir entre el producto producido -la calidad de la satisfacción del
cliente- y el proceso seguido para alcanzar los objetivo pre-fijados. Ambos exigen calidad.
Y si el producto es, naturalmente, lo más importante, el proceso, a menudo, desempeña un
gran protagonismo en la producción de un producto de calidad.
Los profesores Edwar~ Demin2 y Joseoh Juran son los padres, reconocidos en todo
el mundo, del proceso científico de la calidad. Sus trabajos son conocidos y aceptados y sus
conclusiones o principios han revolucionado la calidad y la productividad.
Los trabajos que les han proporcionado fama y respeto los han desarrollado ambos en
el Japón aunque ellos son de nacionalidad estadounidense. Demin2, se ha distinguido por la
aplicación estadística compuesta por numerosos conceptos y variantes dirigida a la obtención
del mayor éxitoempresarial. Juran, por su parte ha desarrollado un innovador acercamiento
a lo que debe ser la óptima Dirección creando innumerables programas que han servido y
sirven de guía para llevar a la práctica programas para alcanzar la mejor calidad y la
satisfacción del cliente.
- 426 -
Posteriormente el Dr. Claes Fornelí, de la Universidad de Michigan, fundador de
Anjoy, ha diseñado un sistema paradigmático para destacar y obtener la calidad. Antes del
siglo XX, la calidad se comprobaba por la inspección y era prueba de calidad la obra
realizada artesanalmente. Dos conceptos barridos por la revolución industria] con la
producción masiva que ha necesitado de nuevos mecanismos de control y medición de la
calidad.
Después de la II Guerra Mundial, el Japón se enfrentó al serio obstáculp de su mala
reputación como productor y exportador de productos de baja o mala calidad. Para obviar el
desastre, enviaron equipos humanos al extranjero para estudiar los procesos de sus
competidores. También invitaron a expertos extranjeros a dar conferencias y dar cursos de
entrenamiento en Japón, dando a conocer sus técnicas y enfoques empresariales y de
producción a los empresariales y de producción a los empresarios japoneses, y el resultado
fue que ya en las décadas de los 60 y 70, muchas empresas y fábricas japonesas habían
alcanzado grandes cotas de mercado, pasando a ser considerados los japoneses como
productores de calidad electrónica, automóviles y máquina herramienta. Las empresas y
productores europeos, americanos y.de otros países comenzaron entonces a hacer también uso
de los conceptos de calidad y satisfacción del cliente, cerrándose así un curioso círculo
dinámico que hoy se encuentra en plena exitación en los países más desarrollados y en los que
no lo están tanto, también.
- 427 -
LAS RELACIONES PÚBLICAS O COMuNICAcIÓN SOCIAL EN EL PROCESO DE LA
COMUNICACIÓN EMPRESARIAL
Las Relaciones Públicas en la práctica están inmersas en el proceso de la
Comunicación Social con protagonismo en la interacción de la información.
Aunque hay muchas definiciones que arrancan del axioma “Hacer bien y hacerlo
saber” tomamos de referencia la definición de Relaciones Públicas acuñada en la Primera
Asamblea Mundial de RR.PP. celebrada en México D.F. en 1978 que dice así: “La práctica
de las Relaciones Públicas es el arte y ciencia social para analizar tendencias, predecir sus
consecuencias, asesorar a los líderes empresariales e institucionales, y llevar a la práctica los
programas de acción planificados que servirán a los intereses de las organizaciones y del
público”. A la que podemos añadir que, en general, las Relaciones Públicas son una función
de Dirección que realiza investigaciones para identificar las actitudes de los públicos objetivos
y entonces planificar y ejecutar los Programas de Comunicación diseñados para obtener la
comprensión y la aceptación de los públicos.
Calidad y satisfacción del cliente son tan esenciales en Relaciones Públicas o
Comunicación Social como lo son en los ámbitos del comercio, los negocios, la política, o
la actividad del individuo mismos “Sin la adecjiada actuación, el buen ejercicio de las
Relaciones Públicas es imposible” decía Seitel, cuando era Vicepresidente para Relaciones
Públicas del Chase Manhattan Bank.
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Aunque la calidad y la satisfacción del cliente no están necesariamente ligadas
siempre, en determinados sectores si lo están. Los clientes son a la vez internos y externos
a las organizaciones que les venden sus servicios y la calidad y la satisfacción del cliente
están directamente relacionadas al grado de efectividad -en la calidad ofrecida- y honestidad
y responsabilidad del emisor en la satisfacción que obtenga el cliente.
Sin embargo, gran calidad no es necesariamente sinónimo de efectividad operativa de
alta calidad. Muchas veces un cliente sale satisfecho gracias a que las habilidades de los
profesionales de la Comunicación Social y el patriotismo de los Medios de Comunicación
Social literalmente camuflan una serie de imperfecciones, errores e incluso más o menos
importantes fraudes, engaños o escamoteos de las debidas prestaciones.,
En estos casos la colisión entre el honesto Profesional de Relaciones Públicas o
Comunicación Social y el responsable empresarial, es inevitable. Si el empresario no atiende
a razones ni al buen consejo que le de su Asesor en Relaciones Públicas, habrá que
abandonarlo a su suerte. Afortunadamente los empresarios inteligentes saben lo que compran
y pagan en Relaciones Públicas y aceptan el consejo. No hacerlo seña. como contradecir y
desobedecer un tratamiento médico. Los profesiánales de Relaciones Públicas inmersos y
conscientes del proceso de exigencia de la calidad, que vivimos “in crecendo”, deben de
conocer perfectamente quienes son los clientes de su organización y sus características; deben
determinar las necesidades y exigencias de estos clientes y trasladar a la. alta Dirección de la
organización a la que sirven estas características para animarla a desarrollar los Programas,
Campañas o Acciones necesarias para satisfacer las necesidades de sus clientes.
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La calidad es ya hoy un concepto de Comunicación Social y debe de tener
protagonismo en cualquier planificación o estrategia de Relaciones Públicas, en cualquiera de











L& SATISFACCIÓN DEL CUENTE
Un cliente satisfecho es un tesoro para cualquier organización. Un cliente insatisfecho,
es su peor enemigo.
La importancia de la medida y análisis de la satisfacción del cliente es tal, que hoy en
día ya, las Agencias de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral más avanzadas
y con mayor experiencia, consideran este importante aspecto de su tralxjo en el mismo nivel
de interés que pueda tener la investigación sobre los públicos objetivos.
La medición de la satisfacción del cliente, en Relaciones Públicas, afecta directamente
a la cuenta de resultados de la organización que contrata sus servicios y aporta información
del mayor interés no sólo a la organización sino también a los accionistas e inversores,
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organismos oficiales concernientes y a los clientes y compradores potenciales. Por eso se
recomienda a los clientes el uso de los modernos sistemas de medición de la satisfacción del
cliente.
La urgencia en procurar, conocer y medir la satisfacción del cliente es evidente ante
la creciente y cada día más cruel competitividad en todos los sectores de nuestra sociedad que
se encamina al siglo XXI, en lo que la competencia internacional sólo se puede frenar con
calidad y precios para poder sobrevivir en mercados ralentizados y más maduros en las
exigencias y conocimientos de los clientes. Cada cliente potencial es presionado por una
variedad de ofertas, ya nunca por una sola.
Tal vez por ello, la única solución a la vista para corregir el descenso en la
competitividad es el TQM o Total Quality Management que en español viene a significar
Dirección empresaria] de máxima calidad. Sin embargo, han surgido ya críticas y analistas
como Ernest & Young que afirman que el TQM ~esen cierto modo decepcionante y Philip
Crosby, mantiene que el TQM “traga sin decir nada a cambio” y que incluso “trivializa los
esfuerzos para mejorar la calidad”.
La creación de imagen pública, en cualquier caso, entra en juego y debe de ser
considerada siempre como una inversión rentable para las organizaciones del tipo que quiera
que sean. La imagen pública es seguramente más consistente que la satisfacción del cliente.
La primera debe de ser consustancial con la organización y acompañarla toda su vida incluso
en el recuerdo; la segunda, aún con su enorme importancia, como hemos visto, es coyuntural.
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Sin embargo, la segunda puede afectar grave o irremediablemente a veces, a la primera. Suele
decirse que una mosca no mata a una vaca, pero millones de ellas la liquidan. La imagen
pública es la suma de la experiencia adquirida en el pasado sobre una organización con la
percepción añadida de su reputación, el reflejo de las actividades de Relaciones Públicas, su
presencia en los medios, sus actividades sociales, etc. La imagen pública es un compendio de
cualidades y defectos naturales por una parte, y de los resultados obtenidos por la acción
planificada y habitual de las Relaciones Públicas, profesionalmente diseñadas, en estrategia
y aplicadas en ejecución con constancia, habilidad y honestidad.
La calidad es un problema de todas las empresas. La imagen pública es el resultado
de la suma de sinergias tendentes a un objetivo final común: captar clientes y ganar su lealtad
probada con su fiabilidad y en su actitud divulgadora positiva.
Y como bien se prueba cada día ante la creciente competencia de las empresas, la
buena imagen y la lealtad de los clientes no son frutos que caen en nuestras manos cuando
están maduros. Son el fruto del trabajo bien hecho, de la honradez en la prestación de los
servicios ofertados, de la constancia en la creación y mantenimiento de la mejor imagen
pública y de la humanización en los servicios frente a la desconsideración robotizada
consecuencia de la masificación. Eso es calidad total.
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14.1. RELACIONES PUBLICAS COMO INSTRUMENTO EN LA CALIDAD TOTAL
Por su vinculación directa con la exposición del tema de la calidad, incorporamos en
este capítulo algunas notas de la ponencia del Dr. Hugo R. Filippini de Brasil, miembro de
la CONFIARP (Confederación Interamericana de Relaciones Públicas) que fue presentada en
el 1 Encuentro Internacional de Relaciones Públicas, celebrado en Quito, Ecuador, los días
24 y 28 de octubre de 1994.
“La calidad es un comp¡vmiso que debemos asumir para vivir mejor. Tiene que estar
presente en todo: en lo que usamos, en lo que compramos y, principalmente, en lo que
hacemos. Por eso todos nosotros debemos estar empeñados en conquistar la calidad total
Quien define o evalúa la calidad de una empresa son sus clientes, a través de la
evaluación de la calidad de sus productos, de sus servicios y de sus precios.
En una economía de libre competencia, quien determina el precio es el mercado.
Todo eso está directamente relacionado con la calidad del trabajo, que por su vez,
sólo es alcanzada a través de la integración de recursos humanos, de procesamiento, de
organización y tecnología
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El Dr. Filippini afirma que la calidad del trabajo se concretiza por la acción de las
personas con actitudes orientadas a hacerlo bien, cada vez mejor, buscando servir y
satisfacer al usuario, ya sea éste externo o interno “.
Para él: “la acción de las personas debe frndamentarse en el conocimiento y
habilidad, así como en la atención, inteligencia y motivación.
El concepto de calidad total es una filosofía y al mismo tiempo, un proceso práctico
de administración de una empresa, volcado para el negocio en la búsqueda continua y
permanente de la satisfacción plena del consumidor, en donde están involucradas todas las
personas que constituyen y forman esa empresa
Y nos cita algunos ejemplos preponderantes para una situación deseable en una
empresa modelo, tales como: flexibilidad en la organización; innovación; énfasis en el trabajo
de grupo; delegación y autonomía, dando apoyo a las decisiones de consenso; lealtad a la
empresa como un todo; gerentes con habilidades técnicas, humanas, conceptuales y,
principalmente, dando importancia a los resultados con eficacia y precisión.
La empresa moderna debe implementar prácticas de calidad, no como una opción,
pero sí como una necesidad.
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Teniendo como objetivo cambiar la empresa para que mejore, es necesario,
principalmente, cambiar también las personas, lo que significa cambiar su manera de pensar
y actuar.
El cambio se inicia por el ejercicio de la crítica. Romper con conceptos, teorías,
lógicas, vicios, hábitos de ideas que tenían validez en el pasado, pero que ya no funcionan
más.
No es posible una buena organización sin que haya un clima de confianza entre las
personas. La calidad se obtiene por la práctica continua y permanente de educación y
entrenamiento. El principal responsable de la educación y entrenamiento es la propia persona.
Actualmente, el mundo está sufriendo innumerables y profundos cambios en todas las
áreas de conocimiento, ya sea en el campo económico, político o social, donde las
instituciones están obligadas a tomar conciencia y adoptar nuevos comportamientos y
resoluciones.
En ese contexto de cambios el Profesional de las Relaciones Públicas debe asumir la
importancia de su papel de mediador entre la organización y la comunidad.
Es responsabilidad de los profesionales de las Relaciones Públicas el desarrollar su
calidad profesional.
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La profesión de Relaciones Públicas está preparada para enfrentarse a nuevas
oportunidades, a partir de la adopción de siguientes medidas:
- Invirtiendo en métodos de investigación sobre una base cualitativa;
- Aplicando medidas de calidad en su conducta profesional diaria;
- Asumiendo responsabilidad para supervisar la satisfacción del cliente;
- Analizando objetivamente su sistema de educación y experiencias
profesionales.
El objetivo de la calidad en la satisfacción del cliente aplicada en las Relaciones
Públicas puede ser vista a través de diferentes fórmulas. Algunos miran el aspecto técnico de
la práctica de Relaciones Públicas, aportando puntos de referencia para la satisfacción del
cliente y la “performance” en la calidad del trabajo sin errores.
Otras, dan su énfasis a la calidad de las Relaciones Públicas en sus atribuciones
gerenciales con un planteamiento estratégico de la competencia en los programas de
investigación, en el uso de actividades relacionadas con la Comunicación Social.
Ambos aspectos, técnicos y gerenciales, tienen un significante papel en la percepción
de la calidad y satisfacción del cliente y en la producción fina] de los servicios de las
Relaciones Públicas. Por otro lado, cualquier verificación de la calidad que venga de una
perspectiva de Relaciones Públicas debe distinguir entre ¿1 producto producido y el proceso
usado en el desarrollo de los objetivos.
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Producto y proceso, requieren calidad. Mientras que el producto es lo más importante,
el proceso generalmente representa un perfil vinculado a la producción de un producto de
calidad.
Conforme Canfleld: ~Para que las Relaciones Públicas sean eficientes, la
Administración necesita aceptar su responsabilidad social. Los líderes de empresas deben
entender que su función es producir utilidades para el público (los clientes, los empleados
y la comunidad), y no apenas dividendos para los accionistas.)...) El deber de la
Administración es crear en las empresas condiciones que llevan al bienestar social y deforma
dinámica, transmitirlas al público. “
La empresa está al servicio de la comunidad, debiendo estar abierta a todos los que
desean dar a sus capacidades un destino social y creador.
Por ello, es fundamental considerar a nuestros colaboradores, todos los que trabajan




respetarles, sin discriminación, la dignidad esencial de la persona
una adhesión responsable a los objetivos del bien común,
y llevándolos a participar cada vez más en la vida de la empresa.
CANFIELO. Bertrand R. ReIaCÓes Públicas. 2 cd. Sao Paulo, Pienneira. vi, pá.(15)
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Son los Recursos Humanos los que llevan a una empresa y a un país al desarrollo y
a la supervivencia en situaciones de crisis. La empresa debe procurar sobrevivir como
contrapunto, como conciencia crítica, como agente de transformación. Su desarrollo depende
de los profesionales de la Comunicación Social, en la medida en que influyen y forman a la
opinión pública, así como diseñan actividades para la mejora de las relaciones interpersonales.
Son las relaciones interpersonales las que actúan de resorte propulsor en la evolución de la
sociedad.
Las grandes empresas ya no se preocupan únicamente de la obtención de beneficios,
están dirigidas a unidades sociales, sobreponiendo los aspectos humanos en sus objetivos
generales y específicos.
Vemos que las actividades de Relaciones Públicas son el medio adecuado para el
desarrollo de la calidad total de una empresa.
~& a través de la Asesoría de Relaciones Públicas donde encontraremos medios de
atender a las aspiraciones individuales, no sólo por la integración de acontecimientos, como
por la interacción de emp rendimientos con el medio. Todavía por las Relaciones Públicas se
dinamizan movimientos, o se obtienen su control en relación a la dinámica social. (...) Será
a través de los procesos de Relaciones Públicas que encontraremos la manera de hacer el
hecho social un instrumento de realización del hombre. fl (16)
AMARAL, calo Augusto de. As Relaqoes Públicas e a dinámica social. ini cONGRESO BRASILEIRO DE
RELACOES PUBLICAS. 9. Bahia. 1986. Anis.., salvador, 1986. p. 12.
tI 6)
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Podemos decir que las Relaciones Públicas’actúan como una política integradora entre
la institución y sus públicos. Buscan la supervivencia de la institución, la plena realización
de sus objetivos, sin perder de vista los ideales del bien común.
El Profesional de Relaciones Públicas tiene la
los públicos internos y externos, a quienes van a
subestimar la importancia y la necesidad de adoptar,
su trabajo, las consultas de opinión.
obligación de estudiar las opiniones de
orientar sus actividades y no puede
como uno de los puntos de partida de
En conformidad al Código de Etica profesional, y de acuerdo con sus postulados, el
Profesional de Relaciones Públicas necesita ser:
- Hombre que cree en las Relaciones Públicas como factor de entendimiento
entre personas y grupos;
- Hombre de buena conducta general y profesional con habilidad de análisis y
expresión y, sobre todo, honesto.
- Hombre sincero y leal para con las entidades a las que vaya a servir.
- Hombre atento a las ansias del público y dispuesto a participar
constructivamente en la vida de la comunidad.
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- Hombre digno de confianza que se satisface con la retribución justa evaluada
por los servicios que presta.
- Hombre dispuesto a admitir sus errores delante de una entidad superior y
redimirlos en toda su extensión.
Todo el Profesional de las Relaciones Públicas debe defender la libre manifestación
del pensamiento, la democratización y popularización de las informaciones de nuevas
técnicas. Sin embargo, siempre debe tener en cuenta la observación y la correcta aplicación
del Código de Etica.
Una ética implica una mora! y una moral tiene que ser rígida e imperativa.
Las Relaciones Públicas como profesión, exigen un grado muy elevado de sensibilidad
individual delante de sus públicos. Sus opiniones, sus gustos y actitudes llevan un fuerte
poder de Comunicación humana.
Según Roger Cahen: “Si las personas se guiaran por el conjunto de normas e ideas
en obediencia a los principios de la Declaración Universal de los Derechos del Hombre, la
verdadera democracia estaría instaurada, empezando por el respeto humano que debería
guiar la vida individual y terminando por el conjunto de leyes que conducen toda la vida de
un país, desde que esas leyesfresen respetadas efectivamente. Los derechos serían iguales
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para ricos y pobres, la ética y la moral dirigiendo las relaciones entre personas e
instituciones.
Para él: “La ética es mayor que la ley, todo lo que es ético es legal, pero no todo lo
que es legal es ético, pues leyes son formadas en función de momentos y, muchas veces, en
perjuicio de todo un pueblo, para beneficiar un grupo en especial. Y cuántas veces la propia
ley no es usada para servir a intereses antiéticos?”. 17
El hombre vive en sociedad, no es posible la separación absoluta entre su realidad
personal y su realidad social
Concluye el Dr. Filippini diciendo que “no podemos dejar de decir que es en la
comunidad que se establecen las relaciones sociales y espara la comunidad que trabajamos,
buscando la integración de los pueblos. Integración es la palabra clave que merece siempre
ser enfatizada. Lo que ocurre en una nación debe interesar a la otra, no sólo por el sentido
de solidaridad que debe existir entre los participantes de un mismo sector profesional, sino
también porque la imagen universal de una actividad depende del concepto que de ella se
tiene en los paises donde es ejercida.
Para alcanzar la calidad total, caminamos hacia una sociedad moderna, desarrollada
y de libre mercado.
CAHEN, Roger. Tudo que seus gun,s nao l1~o contaram sobre comunicacao empresarial. Sao Paulo, Nova Cultura. l99.p. 254
y 259.
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Y nos expone para su reflexión un pensamiento de Su Santidad el Papa
dice: “En las actuales mutaciones, tan profundas y tan rápidas, cada día




ser y de su
14.2. LAS RELACIONES HUMANAS Y LA FORMACION DEL PERSONAL COMO
FUNDAMENTO DE LA CALIDAD EN EL TRATO CON LOS CLIENTES
Natacha de Urzáiz Paccaud, Directora de la Asesoría Jurídica y de Recursos Humanos
de Du Pont-Pharma desarrolló una ponencia sobre este tema en su intervención en el 1
Seminario sobre “la Calidad en el Turismo y la satisfacción del cliente’, organizado por el
Patronato de Turismo de Gran Canaria en 1994, que hemos tomado como referencia en este
apartado específico.
INTRODUCCION
La calidad de servicio y la personalidad propia, el estilo de una empresa hace que ésta
pase de ser un objeto anónimo a tener un rostro conocido. Una buena empresa de servicios
tiene una personalidad definida a ojos de sus clientes, que la distingue de otras.
La fidelidad del cliente se basa lo mismo en un vínculo afectivo y en el hábito como
en evaluaciones objetivas acerca de la relación calidad-precio. La mayoría de los clientes que
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ya conocen un buen servicio con una empresa no querrán correr el riesgo de experimentar
un mal servicio con otra nueva. Dentro de ciertos límites, estarán dispuestos a pagar un
precio levemente superior a cambio de la garantía de un buen servicio.
La calidad del servicio es difícil de lograr. Es difícil porque el servicio es complejo
y multidimensional, y es el resultado de varios factores determinantes, que iremos analizando
a medida que avancemos en esta presentación:
- La filosofía corporativa
- Las personas (selección, motivación, liderazgo)
- Comunicación Social
Los clientes tienen, por lo general, expectativas en cuanto a una serie de aspectos del
servicio. Si tomamos como ejemplo un hotel, las expectativas del cliente podrían tener que
ver con la limpieza del hotel, el grado de intimidad, la facilidad de acceso, la rapidez en el
registro, la liquidación de la cuenta, etc.
Pueden identificarse los aspectos más valorados por los clientes. En un banco ¿es de
importancia primordial para el cliente la habilidad del banco en consultarle asuntos financieros
o la rapidez con que responde a una pregunta sobre el saldo de la cuenta? En un restaurante,
¿es el ambiente o la atención del servicio lo que es más importante de cara a la satisfacción
global?
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Una empresa tiene que ajustar o sintonizar su servicio para estar al mismo nivel de
las expectativas de los clientes. Ello implica dos aspectos: ajustar la oferta al servicio
realmente realizado o entregado al cliente y en la medida de lo posible, conocer las
necesidades del cliente, “adelantarse a sus expectativas para ‘sorprenderle” excediendo las
expectativas del cliente.
El conjunto de servicios deberá estar bien equilibrado; un conjunto de servicios
desequilibrado puede decepcionar a los clientes y desanimarles en el caso de una posible
recompensa.
En resumen, las empresas deben tener dos “leit motiv” constantes en el desarrollo de
su actividad:
- Tener “cero fallos”
- Exceder las expectativas del cliente
Cero fallos tiene que ver con la coherencia del servicio. Los clientes que han
experimentado un buen servicio una vez, vuelven esperando recibir el mismo buen trato.
Gestionar un servicio de cero fallos implica la estandarización del comportamiento y
las formas de proceder y gestionar un servicio con brío. Ello implica el desarrollo de la
creatividad e independencia de los empleados. Los empleados que ofrecen a los clientes brío
en el servicio son confiados, competentes, motivados y orientados hacia las personas. Esa
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actitud nos lleva a que dicho empleado tendrá una máxima constante, la de exceder las
expectativas de su cliente.
FILosoFIÁ Y CULTURA EMPRESARIAL
La primera base, la estructura, los cimientos de una organización son su filosofía y
su cultura empresarial.
Podemos definir la cultura como: “El conjunto de valores, conductas y formas de
comunicarse que son aceptados por todos los públicos de la empresa y que crean un modus
operandi y la filosofía general de actuación en el mercado”.
La cultura es también la forma en que los públicos se comunican entre sí y el tipo de
información que se intercambian. Esto es importante para la calidad del servicio porque indica
la importancia quejuega el cliente en la vida diaria de la empresa. Las relaciones de trabajo
implican un aspecto fundamental en la creación de la filosofía corporativa.
Para la calidad del servicio, las relaciones de trabajo son una cuestión importante
porque generalmente tienen su reflejo en las relaciones del personal con los clientes. Un
empleado que frecuentemente sea descortés con sus compañeros de trabajo es probable que
lo sea también con los clientes.
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En las relaciones de trabajo, la pieza clave además de la Comunicación, se encuentra
en el compromiso del personal. Están comprometidos con la calidad de su propio trabajo y
están dispuestos a hacer lo que sea para entregar ese mismo nivel de calidad a los clientes.
Esto lo hacen porque le importan los clientes como personas individuales, y porque son
profesionales motivados por el estilo de la empresa.
La filosofía de empresa vincula al empleado con la misma, pero también vincula al
empleado a una conducta que sea coherente con ella. Enseña a los empleados en dónde deben
hacerse esfuerzos especiales. Si la filosofía de la empresa recalca la satisfacción del cliente,
entonces también lo hacen los empleados.
La cultura orientada hacia el cliente puede ayudar a las empresas a adaptarse con
rapidez.
Cuando la gente tiene una opinión sobre una cuestión concreta, es capaz de tomar
decisiones rápidas y actuar con carácter inmediato. Cuando coincide que dicha cuestión es el
deber de satisfacer las expectativas del cliente, entonces se tiene una organización flexible y
con una gran capacidad de respuesta en un mercado que cambia velozmente.
La cultura actúa como reguladora, estimulando determinados tipos de conducta y
desalentando otros; una cultura es también un modo de asegurar que todos van en la misma
dirección.
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Para desarrollar una cultura empresarial que fomente el servicio al cliente, hay que
tener claro en primer lugar cuál es la visión (lo que nos proponemos) y cuál es la misión de
la empresa.
Algunos factores clave del éxito incluyen la definición de los valores compartidos,
permitiendo que el tiempo realice su labor, usando la capacidad de acción de la cultura para
hacer cambiar a una organización y, por último, reforzando constantemente los valores
mediante ejemplos, leyendas, símbolos y pautas.
Con unos valores compartidos claros y con un esfuerzo consciente y constante en su
comprensión y familiarización por todos los públicos internos nos lleva directamente a que
la visión corporativa esté permanentemente constante en el día a día de la organización y del




Debemos tener claros los valores compartidos para poder estimular el talento, las
energías y la creatividad del personal para que pueda sentirse identificado con un
presente y un futuro. Visión y Propósito establecen el camino para dirigirnos a las
expectativas de la empresa. Este conjunto de valores compartidos está diseñado para que












- Contribución a la sociedad
PROPOSITO
Mejoraremos la calidad de vida humana dedicándonos con espíritu innovador a
descubrir, desarrollar y producir nuevos productos.
* Con nuestros clientes, nos comprometemos a tratarlos con integridad y
honestidad, y a convertimos en sus socios al esforzarnos juntos por mejorar la calidad
de vida.
* Con la sociedad, nos comprometemos a ser miembros valiosos de las ¡
comunidades donde operamos, empresarios, responsables y buenos ciudadanos.
* Con el accionariado, nos comprometemos a proveerles buenos resultados de
sus inversiones y a administrar nuestra empresa con honestidad respetando las políticas
establecidas.
* Con nosotros mismos, nos comprometemos a ser diligentes en el cuidado de
nuestra cultura empresarial, escuchar las críticas constructivas pero no las destructivas
de nuestros valores. Nos comprometemos a crear un medio ambiente que brinde apoyo




Todas las organizaciones se mueven y tienen un estilo propio. Es lo que hemos
llamado filosofía o cultura empresarial, que va modelando a los individuos que la componen
para llegar a un objetivo común. Pero en sentido contrario, no se podría construir dicha
filosofía, si los individuos que la componen no tienen un perfil determinado. Es la alta
Dirección la que marca la pauta y el impulso para la puesta en marcha de estrategias,
proyectos, etc. Son los líderes los que “empujan” todo el proceso y lo llevan hasta el último
rincón de la organización.
La importancia del compromiso con un proyecto puede llevar éste al éxito o al
fracaso.
Una organización dirigida a la satisfacción del cliente debe tenerlo siempre presente
en sus valores compartidos y en su visión como empresa, pero es mediante una dirección por
objetivos que se hace llegar a toda la organización. La organización debe creer que los
clientes y el servicio son lo más importante para el éxito de su empresa, y en ese caso
actuarán de forma natural en esa dirección, o si no lo creen, todo lo que pueda decirse,
escribirse o probarse no les hará cambiar de opinión en cuanto a las decisiones que toman,
su conducta y la demostración día a día de su compromiso.
Asimismo, debemos recordar continuamente a los públicos internos que la mejor
forma de tener éxito ante el cliente es “escuchar con cuidado y abrir los ojos”, y sobre todo
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anteponer al cliente frente a cualquier circunstancia, ya que si no la competencia se nos
adelantará.
Los directivos juegan un papel fundamental en la organización. En primer lugar,
debemos planteamos qué actuaciones y qué percepción tienen ellos hacia la organización y
sus acciones y cuál es la que perciben sus subordinados y el resto de los públicos internos.
Con frecuencia hacen cosas que no parecen importantes para ellos, pero que son escrutadas
con lupa por sus subordinados; a modo de ejemplo se pueden dar varias situaciones:
• La actitud de cara a su equipo: ¿se sienten ellos bien recibidos?
• El tiempo dedicado a los clientes o a cuestiones de los clientes.
• ¿Quién es premiado (promociones, nuevos empleados)
hecho respecto de los clientes y el servicio.
en relación con lo que han
• El cuestionamiento que se efectúa cuando el equipo presenta sus planes.
• Las decisiones sobre asignación de recursos: ¿se tiene la impresión de que los
servicios al cliente reciben una cantidad equitativa de recursos? o ¿la respuesta
siempre es “no” debido a otras prioridades?
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• La actuación persona! cuando ocurre algo que tiene que ver con el servicio al
cliente.
Además un líder muestra una gestión eficaz utilizando la estructura en la dirección en
que quiere ir (visión).
Utilizar la estructura puede implicar lo siguiente:
Poner a las personas apropiadas en los lugares apropiados para que ejerzan la
función motriz de la organización.
• Tener una estructura que esté más orientada hacia el mercado cliente que hacia el
producto.
• Identificar claramente quién es el responsable de los problemas del cliente y crear
un equipo que dé respuestas eficaces.
• Crear equipos de trabajos horizontales interdepartamentales y equipos de proyecto
para resolver los problemas del cliente y crear proyectos innovadores y creativos
que mejoren la satisfacción del cliente.
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Para ello se debe seleccionar adecuadamente al personal integrante de la organización
y dar una formación adecuada de competencias que desarrollen una mejor atención al cliente.
(Ver Figura II)
SELECCIÓN, RECLUTAMIENTO Y FORMACIÓN
Seleccionar a los empleados adecuados para la organización es un punto clave en el
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En primer lugar, debemos definir claramente cuál es el perfil de la persona que
estamos buscando y las cualidades que debe tener para el puesto que queremos cubrir.
Debemos buscar a la persona que mejor se adapte al perfil establecido.
Las empresas innovadoras, modernas, quieren profesionales de mentalidad abierta,
flexibles y orientados al negocio. Para todas las empresas, la formación es incluso más
importante que la selección y es un factor decisivo para el éxito.
La formación se puede dividir en formación práctica en el trabajo y de cultura
empresarial, y de aplicación al entorno de trabajo de cada empleado. La mayoría de las
empresas no forman a la gente en seguida nada más entrar en ella; les dan un curso
introductorio de uno o dos días. Después de eso pasan al trabajo, supervisado de cerca por
un director o “padrino”
La preparación auténtica viene más adelante, entre uno y tres meses más tarde, pero
generalmente se realiza en los primeros meses.
Esta formación es extensiva y la orientación hacia el cliente es parte integrante de la
mayoría de los programas de formación. En menor número de casos, el trato con el cliente
se da por separado, pero generalmente sólo cuando se aplica a una situación específica, es
decir, por ejemplo en devoluciones o quejas.
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La formación sobre la marcha se usa primordialmente como una herramienta
motivadora y se prefieren los cursos de refresco para las capacidades utilizadas todos los días,
incluidas aquellas que tienen que ver con el contacto con el cliente.
Aumentar el ámbito de la formación al conocimiento de la empresa y a la resolución
de problemas, así como, las competencias en el trabajo de los empleados, son tres aspectos
claves en la formación integral.
Muchas empresas han invertido mucho dinero en Europa durante los cinco últimos
años para dar formación a sus empleados sobre servicio y clientes. Ha sido una formación
con éxito. Un éxito de creatividad y, si los resultados son malos, un fracaso comercial.
Aparte de no formar a la Dirección antes de formar a los empleados, una de las razones
sugeridas del fracaso ha sido el ámbito limitado d¿ la formación. Limitado, de hecho, porque
su objetivo es incrementar el conocimiento del cliente por parte de los empleados en vez de
desarrollar sus capacidades de servicio al cliente.
Además de enseñar capacidades, la formación también debería centrar la atención
hacia incrementar el conocimiento de la Empresa por parte de los empleados: quiénes somos,
qué hacemos, qué nos diferencia de la competencia, quién hace qué en nuestra organización.
Esta es una parte importante de toda formación que es orientada hacia el cliente.
A la hora de establecer un plan de formación, lo primero que se debe hacer es analizar
las necesidades de formación de los empleados, y de estas necesidades analizar cuáles son las
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necesarias para desarrollar en su puesto o para su desarrollo profesional (potencial). Al
mismo tiempo se valoran con mayor prioridad aquellos que aporten mayor valor añadido a
la empresa.
En una organización integrada por diversos profesionales, los conocimientos, las
habilidades y las actitudes son diversos, heterogéneos y múltiples. Para ser competente, hay
que saber organizar, seleccionar e integrar aquello que puede ser útil para llevar a cabo una
actividad profesional, resolver un problema o llevar adelante un proyecto.
Sabe gestionar bien quien sabe modular su estrategia de gestión en función de las
situaciones que afronta, no quien aplica el mismo comportamiento en cualquier circunstancia.
La competencia supone, por tanto, saber escoger y organizar un conjunto pertinente de
capacidades y de conocimientos. Debido a ello la formación debe ser gradual y adecuada en
cada momento al tipo de personas que tiene en cada momento y a la estrategia de desarrollo
empresarial que se quiere alcanzar.
Después de ejecutar el plan de formación, es clave la realización de un control y
evaluación de los rendimientos individuales para ir modificando y mejorando continuamente
la adecuación al puesto y el desempeño del trabajo. Mediante el establecimiento de unos
objetivos anuales de mejora continuada, se va “subiendo un escalón” en la formación y el
desempeño, al tiempo que mediante la automotivación y autosuperación profesional, el
empleado toma las acciones formativas como suyas y no impuestas.
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MOTIVACION
Los empleados motivados aumentan el placer de la compra por parte del cliente. La
energía positiva que generan puede hacer que la compra se convierta en una aventura o
novedad para el cliente. Tales empleados son los que inician el vínculo afectivo que
desarrollan los clientes hacia determinadas empresas y que les hace permanecer fieles.
Empleados motivados significa empleados que están preparados para tomar iniciativas
especiales y dar a los clientes un plus de servicio. (Exceder las expectativas del cliente).
Los empleados motivados están más dispuestos a atender a los clientes y harán
mayores esfuerzos para asegurarse de que se vayan satisfechos de verdad. El empleado
motivado responde a menudo con tal diligencia que los clientes se sienten agradecidos, incluso
como si debiesen algo a la Empresa.
La motivación, confianza y competencia siguen siendo insuficientes. Un buen
empleado puede tener todas estas cosas, pero si no dirige sus capacidades hacia la satisfacción
de los clientes, entonces está causando el mismo daño que un mal empleado. Un buen
empleado de servicios debe estar orientado hacia las personas, los clientes.
La motivación no es la competencia pero constituye el motor que la mueve y hace
posible su ejercicio. La adquisición, la puesta en práctica o el mantenimiento de las
competencias suponen la motivación. No se pueden adquirir conocimientos o habilidades
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duraderos contra la voluntad de los alumnos. Su transferencia supone un “deseo de
transferir
Distinción de los mandos intermedios de las compaflías punteras en calidad de servicio
de los demás mandos intermedios.
Tal vez la diferencia más decisiva que se ve entre las empresas corrientes y una
empresa puntera en calidad de servicio es la importancia relativa que tienen en la vida de la
empresa cada una de las tres funciones de los mandos intermedios (traductor, ejecutor de
planes y motivador).
En una empresa corriente, los mandos intermedios desempeñan estas tres funciones
en proporciones relativamente iguales: un 33 por 100 para cada una. En una compañía
puntera en calidad de servicio, la función de los mandos intermedios como traductores queda
reducida al mínimo, mientras que la función de motivadores prevalece. El equilibrio cambia
de un 33 por 100 para cada función a tal vez un 15,33 y 62 por 100, respectivamente, para
las funciones de traductor, ejecutor de planes y motivador.
El cambio es positivo y deseable por dos razones: en primer lugar, la mayoría de las
empresas punteras en calidad de servicio son grandes comunicadoras. Tienen como norma
tener un importante Programa de Comunicación interna, cuyo objetivo es comunicar de
manera continua los objetivos de la alta Dirección. Así pues, la función de los mandos
intermedios como traductores de las políticas y objetivos de la alta Dirección ya no es
- 457 -
fundamental. La mayor parte de la información que necesitan los empleados puede obtenerse
por otros canales. La función traductora de los mandos intermedios se convierte en función
explicativa, de motivación y compromiso en los planes y estrategias de alta Dirección.
Promocionar el espíritu emprendedor
Las grandes empresas suelen ser las que tienen las mayores dificultades en la
motivación de empleados. Por necesidad, estas empresas dividen su~ actividades en
compartimentos, limitando el alcance y extensión de las actividades de la mayoría de los
empleados a lo que está disponible en su propio departamento. “La división” y “la compañía”
no son más que términos ambiguos sobre un papel.
El caso es todavía más grave en los mandos intermedios. Su trabajo consiste en
rellenar casillas en los pequeños compartimentos que aparecen en las tablas de organización.
Cada compartimento necesita un nombre, y ahí aparece fulano; mientras todas las casillas de
los compartimentos estén llenas, todo va bien. Nadie sabe realmente qué hacen los individuos
que llenan las casillas ni cuál es su valor, silo hay, para la empresa.
Muchas empresas han tratado el problema de la división en compartimentos haciendo
de cada compartimento una actividad separada: reciben el nombre de unidades estratégicas
de negocio. Hay unas cuantas por todas panes. Operan como centros de beneficios
independientes y son dirigidas por jefes de Unidad Estratégica de Negocio. La gestión por
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proyectos y equipos de trabajo multifuncionales llevan la actividad de la empresa de forma
innovadora y transparente.
Para garantizar esa buena interacción se necesita personal que esté comprometido con
la calidad de servicio y contento de ofrecérselo a sus clientes.
La estrategia está clara: es una cuestión de crear un sistema que permita a la gente
hacer lo que hacen mejor. Un aspecto clave en la motivación y el compromiso es la
delegación de funciones. Un empleado con responsabilidad en su trabajo, con un puesto con
contenido, se siente bien consigo mismo por ten~er valor todo aquello que hace y por ser
importante para la empresa. Esa actitud es apreciada por los clientes, ya que a su vez se
interesan por ellos, no son personas sin rostro, sino que se sienten valorados y escuchados.
Es el reflejo de una actitud positiva, motivada y comprometida del personal.
Otro aspecto tradicional de la motivación es el reconocimiento de la labor realizada
por un empleado mediante un incentivo, premios o simplemente una carta o unas palabras de
su superior frente a todos sus compañeros. Es importante completar este aspecto con la
delegación de- funciones, ya que por mucho esfuerzo y trabajo bien realizado, si no existiera
un reconocimiento por parte de la empresa a su labor, llegaría más tarde o más temprano la
frustración, que sería el comienzo de un automático cambio en el servicio al cliente.
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Coluur’ncAcíÓN SOCiAL
Debemos ser abiertos con los empleados, revelar informaciones en cantidad, dejar que
todo el mundo vea las cifras, en definitiva, “SER TRANSPARENTE”. Es la manera de
ganarse el compromiso de todos y que estén motivados.
Las empresas con buenos historiales llevan a cabo una labor permanente de
Comunicación interna para motivar a los empleados, mantenerles al corriente de los éxitos
y fracasos de la empresa y para asegurar que las metas y objetivos <le la misma sean bien
comprendidos por todos.
Estas empresas se comunican, a su vez, externamente para asegurar que los clientes
comprenden lo que se les ofrece en cuanto al servicio y poder dar respuesta a las expectativas
de los clientes. También mantienen abierto un diálogo continuo y renovado para poder estar
por delante de las expectativas de los clientes e integrar las sugerencias o ideas de los mismos
en la oferta de servicio de su organización.
La Comunicación Social juega un papel primordialmente importante cuando la empresa
se encuentra inmersa en un proceso de cambio. Empresas que se encontraban en proceso de
introducir un programa de calidad de servicio o una estrategia nueva tuvieron que informar
constantemente a empleados y clientes de los objetivos y desarrollos. Esto tranquiliza a los
clientes en tanto que ven que está progresando y ayuda a los empleados a reducir el nivel de
incertidumbre que se pueda producir dentro de la empresa.
- 460 -
La transparencia en la información implica una dirección no paternalista, sino madura.
Entendiendo a sus empleados como mayores de edad, son capaces de comprender la
información que reciben y actuar en consecuencia. Evitando los secretismos y las
informaciones confidenciales muchas veces se salvan las situaciones difíciles, y se aumenta
su grado de compromiso con la empresa. Esto significa entre otros métodos posibles a
utilizar, colocar mensajes en las paredes en toda la empresa para que los vean los empleados,
una Comunicación verbal, bien en reuniones, bien por medio de discursos, gestión de
proyectos, etc., para mostrar los valores de la empresa, sus principios y directrices -trabajo
en equipo, competencia, tecnología y liderazgo- y la cultura - preocuparse por los clientes,


















Para poner en marcha un Plan de Satisfacción del Cliente en una empresa se deben
seguir los siguientes pasos:
Fase Previa: FILOSOFLA Y VISION
* A nivel corporativo se presupone, que se ha elaborado una filosofía de Empresa en
la que figura la calidad de servicio, el trabajo en equipo, el reconocimiento a la
labor bien hecha, etc., y se ha establecido una visión de empresa (hacia dónde
vamos, cuál es nuestra estrategia).
Fase 1: SELECCION Y RECLUTAMIENTO
* Asimismo se han seleccionado, reclutado y colocado en los puestos claves a las
personas con el perfil ideal de la organización que serán los motores de la estructura
(líderes) para orientar el negocio hacia la satisfacción del cliente.
Fase II: MEDICION DE LA SITUACION
“Abrir los ojos”
mensajes:
todo el mundo tiene un cliente




reflexionen sobre el servicio
descubran a su cliente
hagan una revisión del servicio
- Realización de una encuesta para
conocer la situación real de la empresa.
- Concienciación de que cada uno
miembros es realmente necesario
organización y aporta su “granito de





“Hay que querer hacer mas
mensajes:
Mejore la calidad de su trabajo ya que el
cliente sale beneficiado y con ello Vd.
también.
- Conciencia de que es un tema en el que
existe siempre una mejora continua.
Fase III. GESTION ADECUADA Y EFICAZ
* A nivel organizativo, una dirección con objetivos anuales, tanto por unidades de
negocio o proyectos, como objetivos individuales, serán los que “lleven” o dirijan
las acciones de negocio.
Asimismo sirven de chequeo y de medición en la evolución de los individuos en el
cumplimiento de sus objetivos, y de la formación que han recibido. Mediante
reuniones de revisión de progreso (2 anuales) se consigue que los objetivos puedan
modificarse si se ven alterados por circunstancias ajenas al empleado (con lo que
se modificarían las estrategias) y se fomenta la Comunicación en la organización
entre supervisor y empleado. (Ver Figura VII).
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Figura VII
PLAN- “RECETAS”- EL PROCESO
VISIÓN - MISIÓN - ESTRATEGIAS
DEFINICIÓN - HACIA DONDE VAMOS
~1~
CÓMO LO PLACEMOS - LAS PERSONAS -
COMO DEBEN SER EN NUESTRO NEGOCIO
LA SELECCIÓN. CRITERIOS
~1-
FORMACIÓN - LA IDENTIFICACIÓN DEL CLIENTE]
Y NUESTRA RESPUESTA - LA MOTIVACIÓN
1-
ACTUACIÓN MOTIVADA: DELEGACIÓN Y
EL COMPROMISO: CÓMO ALCANZARLO 1
~1-
LA COMUNICACIÓN: TRANSPARENCIA Y MEDICIÓN.
AUTOCONTROL DE RESULTADOS.
CORRECCIONES. REORIENTACIÓN AL CLIENTE.
ALIMENTACIÓN DE INFORMACION DE LA BASE A LA
VISIÓN
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Las mediciones aportan referencias de especial interés para las empresas para:
aumentar el conocimiento de la calidad del servicio
• saber dónde se encuentran en relación con una referencia determinada (mercado)
• comprobar la homogeneidad
• identificar los puntos fuertes y débiles
• centrar los esfuerzos
• dirigir y controlar el progreso, y
• cuantificar los logros
En la mayoría de las empresas se emplean sistemas de medición para lograr uno o más
de estos objetivos bien para aumentar el conocimiento de la calidad del servicio o para
identificar los puntos débiles.
A menudo se subraya la medición de la ganancia que se crearla al mejorar el servicio.
Muchas empresas se embarcan en un proceso de mejora de la calidad de servicio sin haber
identificado claramente el objetivo, ya sea en reducción de costes, ventas adicionales o
beneficios netos. Como consecuencia de esta falta de valoración, son rápidamente absorbidos
los costes de inversión asociados con el lanzamiento y mantenimiento de un nuevo grado de
calidad de servicio.
Las mediciones no sólo pueden emplearse para hacer que el público se dé cuenta de
que se está actuando bien, también pueden utilizarse para motivar el cambio. Son necesarias
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como instrumento de control, siempre y cuando se comuniquen los resultados a todos los
niveles implicados.
En conclusión, un Plan de Satisfacción del Cliente, no debe considerarse como un
Programa especifico en un momento determinado en una organización. Es ésta la que debe
continuamente analizar su situación en el mercado, sus puntos fuertes y los débiles para
establecer mejoras. Es en definitiva un proceso de mejora continua que todas las
organizaciones de hoy en día que quieran sobrevivir en el entorno y a la competencia deberán
acometer.
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15. LA COMUNICACION SOCIAL COMO MOTOR ACTIVO EN LAS
CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS. SU PERSPECTIVA EN
EL SIGLO XXI
Adam Edelman, Presidente de una de las primeras Agencias de Comunicación del
mundo, Edelman Public Relations Worldwide, Consejero del Presidente norteamericano Bilí
Clinton, asegura que “la sociedad del futuro será más libre, más independiente, aumentará
su capacidad de elección, de decisión propia; y todo ello gracias a las Relaciones Públicas,
un sector que < < aún no está definido en España > > “, en unas recientes declaraciones
realizadas al diario ABC, en su Sección de la Comunicación, con motivo de su visita a
España.
Edelman Public Relations Worldwide, una de las firmas líderes en el mundo de la
Comunicación, Imagen y Relaciones Públicas, fue fundada en Chicago en 1952 y actualmente
ocupa el quinto puesto en el ranking mundial de las Agencias de Comunicación Social. En
1995 obtuvo 15 premios de oro de la Asociación Internacional de Relaciones Públicas. Su
facturación supera los 90 millones de dólares. Su Presidente, Adam Edelman, considerado
como uno de los “gurús” de la Comunicación Social, sostiene que España es uno de los
mejores países para las Relaciones Públicas. Sus respuestas a las preguntas realizadas por el
periodista Francisco Alvarez, son un testimonio válido que vamos a reproducir para su
posterior análisis:
- ¿Qué le viene a la cabeza cuando oye hablar de Relaciones Pdblicas?
- Desarrollo, expansión.
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- ¿Y ahora que está en España?
- Futuro. En España aún no está definido el papel de las Relaciones Públicas.
- Las Relaciones Públicas no han funcionado, ¿curioso?
- Es cuestión de tiempo. Sólo hay que cavar alrededor, todo está en auge, aquí se
dan las condiciones económicas.
- ¿Y el rechazo? ¿También cabe?
- Podría darse, pero no lo creo posible. Nos ha costado mucho llegar hasta aquí y
no nos iremos. Todo lo contrario estamos potenciando nuestra presencia en
Europa.
- ¿El mercado español resulta mucho, poco o nada interesante?
- España es uno de los países más importantes de Europa para las Relaciones
Públicas.
- Las nuevas tecnologías de la información avanzan, sin prisa ni pausa, nadie lo duda,
¿Cómo influirá en este sector?
- La aportación de la red Internet es innegable, mejorará sobremanera las
relaciones entre las empresas y los clientes.
- Significado de Internet en el diccionario de un “gurd” de la Comunicación.
- Revolución, inmediatez; un sistema para un contacto inmediato.
- ¿Qué ventajas tiene una empresa que utiliza las Relaciones Públicas sobre una que
permanece al margen?
- Incontables. Hasta tal punto que puede llegarse a evitar una huelga de empleados.
- Expliquese.
- 469 -
- Hay que tener a los empleados informados, contentos y las Relaciones Públicas
ayudan a hacerles partícipes de la empresa. Evita muchos conflictos. Mantiene
la reputación organizativa.
- Esto es, que además de tener buena reputación hay que aparentarla. Suena a lavado
de imagen..
- Llamamos la “reputación corporativa”.
- En una década, ¿Cómo será la sociedad de la Comunicación?
- Más libre, más independiente. Habrá menos intermediarios y los usuarios podrán
aumentar su capacidad de decisión propia.
Este proceso ya se viene reflejando en lós últimos años. La clave de todo reside
en la aplicación del denominado “Marketing convergente”.
- ¿Qué significa esta modalidad dentro del “Marketing”?
- Aquí se conoce como Comunicación integrada.
Adam Edelman, a sus 74 años, con pleno dominio de sus facultades mentales, afirma
que “las actividades diarias de un Directivo tendrán más de un 50% de Relaciones Públicas”.
Coincidimos con él en que en España todavía no está definido el papel del profesional
de las Relaciones Públicas o Comunicación Social, ni tampoco se ha iniciado el desarrollo de
su especialización. También en su día el campo de la medicina padeció un período de
transición hasta llegar a la definición de sus distintas especialidades. La Comunicación Social
es una profesión joven y dinámica que tiene mucho camino por andar... Hemos visto el
crecimiento que están teniendo en España las facultades de Ciencias de la Información en los
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últimos años, prueba irrefutable de que la sociedad actual reconoce la importancia de nuestro
ejercicio profesional y potencia cada vez más la formación en Comunicación Social de los
hombres del futuro.
Edelman distingue en su entrevista claramente los dos campos de actuación de las
Relaciones Públicas o Comunicación Social: internas y externas que representan, como hemos
visto, la conjunción ideal en cualquier Campaña o Programa de imagen pública. Y nos habla
de “Comunicación integrada” al referirse a lo que nosotros llamamos la Comunicación Social
Integral.
En el desarrollo del tema de la Comunicación Social como motor activo en las ciencias
sociales y económicas y su perspectiva en el siglo XXI, hemos tomado por su realismo,
algunos puntos de referencia del enfoque tratado por Lambin, J.J. (1996), la nueva economía
europea
.
Los efectos de la crisis económica en el mundo, se observan claramente en los
siguientes hechos, referidos a los paises de la Unión Europea:
- Un crecimiento ralentizado: antes de 1973 más de un 4,5% anual; entre 1973 y
1991, poco más de un 2% anual; y en 1992 y 1993, menos del 1% anual.
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- La tasa de paro: en 1973 traspasó la barren del 3% de la población activa; en
1983, alcanzó el 10% en los siete países industriales más grandes de Europa; y en
1992 y 1993 se ha mantenido superior al 10% en Europa Occidental.
- La inflación: de 1974 a 1982, es superior al 10%; y en 1992, cae por debajo del
6%.
- Los déficits oresupuestarios: paralizan el crecimiento de los gastos públicos,
especialmente en Estados Unidos, Italia, Reino Unido y Bélgica.
- Las exportaciones: antes de 1973, la tasa de crecimiento de las exportaciones era
superior al 10%, después cae a menos del 4% y alcanza un nivel récord en los
déficits frente al resto del mundo en 1980. El resplandor comercial de los países de
la Comunidad Europea se ha debilitado.
- Cuota de mercado: la cuota de mercado de la Europa Occidental está en declive; en
1986, excluyendo los intercambios intraionas, no representó más de un 20,4% del
comercio mundial frente al 23,1% en 1960.
Los resultados en 1994 y 1995 no han sido mucho mejores, con estas mutaciones en
la economía han desaparecido un gran número de empresas por cometer errores de gestión.
En coincidencia con estas fuertes tendencias de la economía mundial, se produce, en
la Europa Occidental, un hecho político de gran relevancia, el acuerdo de los doce países de
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la Unión Europea para la creación del Mercado Unico y la creación de una moneda única
europea, recientemente denominada Euro, con el Acta Unica Europea, adoptada por los Jefes
de Estado en diciembre de 1985 y el Tratado de Maastricht ratificado por los Parlamentos
nacionales.
La creación de este gran mercado interior ha permitido, por un lado, eliminar tensiones
que hoy día afectan a los resultados de las empresas y, por otro, intensificar la competencia.
Un grupo de expertos de la Comunidad Europea, pilotado por Cecchini, ha estimado que a la
eliminación de barreras y al aumento de la competitividad le seguirán cuatro consecuencias
importantes:
1. Una reducción de los costes por la supresión de las barreras no arancelarias y una
mejor explotación de las economías de escala.
2. Una eficacia creciente en las empresas y los precios que evolucionarán a la baja,
debido a la competitividad.
3. Los ajustes industriales, las ventajas comparativas entre ellas en su actuación en un
mercado integrado.
4. Un flujo de innovaciones, de nuevos procesos, productos y servicios, generados por
la dinámica del mercado interior.
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En el número 35, de la publicación “Econpmía europea”, de marzo de 1988 (Pp 139-
143) se publicó una encuesta realizada por la Comunidad, en ese mismo año, que refleja
como la percepción de las empresas en las perspectivas ofrecidas por el mercado interior,
varios años antes de su puesta en marcha, eran que:
- Creían en la realidad de la disminución de los costes por el hecho de la supresión
de las barreras.
- Esperaban un crecimiento de sus ventas en otros países de la Comunidad.
- Consideraban recurrir a una serie de medidas para mejorar su productividad.
- Se proponían incrementar el número de acuerdos de cooperación internacional con
empresas localizadas en otros países de la Comunidad.
La percepción de las empresas era positiva. La puesta en marcha del mercado único
tuvo lugar en 1992. Antes de 1991, el mercado único europeo fue acogido con esperanza por
la mayoría de los europeos. Los temores se manifiestan más tarde, sobre todo en lo
concerniente a la competencia, el desempleo, la libre circulación de personas, la pérdida de
identidad nacional y la dimensión social ligada al proyecto.
Es inevitable que una reestructuración tan ambiciosa como el Gran Mercado, viene
acompañada de dificultades políticas, económicas y sociales, pero, asimismo, constituye una
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oportunidad y un mayor desafio para las empresas europeas. La aptitud para dominar esta
nueva realidad depende en gran medida de la capacidad de las empresas en desarrollar
Campañas y Programas de Comunicación Social para “darse a conocer” a nivel europeo y su
toma de conciencia de que ya no existen fronteras en Europa. La caída del telón de acero,
la reunificación de las dos Alemanias, la fragmentación de la antigua Unión Soviética, la
autonomía de las repúblicas, han sido cambios recientes cuyas consecuencias económicas,
políticas y sociales todavía hoy estamos padeciendo. El nuevo mercado de 430 millones de
habitantes es una gran oportunidad a largo plazo, particularmente para las empresas europeas
que tiene importantes afinidades históricas con otros países.
Los hechos más significativos a destacar con la aparición de la Europa del Este, la
nueva frontera, son:
- La enorme diversidad de los países de la Europa del Este y sus diferencias con la
Europa del Oeste, tanto en el píano económico como el cultural y social.
- La transición de una economía de mercado es un hecho irreversible. En la opinión
pública de la Europa del Este, el comunismo y la gestión socialista han muerto.
- Esta evolución va acompañada de fuertes turbulencias en el plano social y político..
- El marco jurídico e institucional en el Este europeo es confuso e inestable.
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- A largo plazo, la Europa del Este junto China constituyen un nuevo impulso del
ciclo de vida de las industrias.
La consecuencia más directa de la apertura de la Europa del Este al mercado mundial
ha sido el desarrollo “in situ” de industrias competitivas que están compitiendo con las
empresas de la Europa del Oeste, lo que ha motivado reacciones proteccionistas en el seno
de la Unión Europea.
Junto a los cambios económicos también se han producido los cambios competitivos
como resultado de la internacionalización de los mercados de referencia. Esta evolución ha
sido posible por el progreso tecnológico en los medios de transporte y en las comunicaciones,
que han suscitado la aparición de nuevos competidores:
- los nuevos países industrializados (NPI)
- los países del Este
- las empresas japonesas
- los grandes distribuidores ~anivel nacional e internacional.




No es suficiente hoy por hoy alcanzar una solvencia nacional, es necesaria también
la solvencia internacional. La competencia ahora es global. El mercado de referencia natural
para las empresas que operan en sectores globales está constituido por el conjunto de países
industrializados, que componen “La Triada”: Europa del Oeste (340 millones de habitantes),
Estados Unidos (250 millones de habitantes) y Japón (120 millones de habitantes), un
mercado de 710 millones de habitantes, que representa en el mundo el 15% de la población,
el 66% de la producción, el 85% del poder de compra y el 90% de la producción de
productos de alta tecnología. El mercado actual es homogéneo, tiene una uniformidad
progresiva de necesidades y deseos que favorecen el desarrollo de la competencia global. La
difusión del progreso técnico se ha descontrolado. ‘Lo que hoy consideramos el último avance
tecnológico, mañana puede estar obsoleto. El coste del desarrollo de algunos bienes de equipo
es tan excesivo que su amortización tiene que hacerse a nivel mundial.
En la globalización de la economía europea que se realiza activamente desde la
creación, en 1992, del mercado único, se han llevado a cabo multitud de concentraciones de
empresas en Europa a través de participaciones mínimas, joint-venture y fusiones. En
consecuencia, el análisis de la competitividad se ha reforzado y llegar a contrarrestar las
maniobras de la competencia es un factor clave para el éxito. La creación y la explotación
en las estrategias de Comunicación de una ventaja competitiva defendible se ha convertido
en un factor clave ligado al conocimiento de las necesidades de los consumidores para
alcanzar su grado de satisfacción.
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EL CONSUMIDOR DEL SIGLO XXI
Unido a los cambios económicos, políticos, sociales y culturales, nace el consumidor
del siglo XXI en la defensa de nuevos valores, que busca niveles superiores en la satisfacción
personal de sus necesidades. Es más exigente en sus expectativas, busca productos y servicios
que se adapten a sus necesidades especificas, reivindica su derecho a la información objetiva,
actúa en defensa del medioambiente y culpa al productor cuando éste no ha satisfecho sus
expectativas. Esta evolución de los comportamientos constituye el desafio de la Comunicación
Social en la última década, ya a las puertas del siglo XXI.
En este nuevo entorno, las prácticas tradicionales que, de forma independiente
realizaban la Publicidad, el Marketing, las Promociones.., se han debilitado y han perdido
su eficacia. Necesitan unificar sus esfuerzos para potenciar sus actuaciones y rentabilizar sus
inversiones a través de la Comunicación Social Integral. Esta evolución necesaria implica que
los monólogos deben ser reemplazados por un verdadero diálogo con el nuevo consumidor.
La utilización conjunta de las distintas herramientas de la Comunicación Social,
intercomunicadas y programadas en el tiempo, es la respuesta adecuada a estos cambios
económicos, competitivos y socioculturales.
En esta evolución, que se inicia en Europa en los años setenta, se observa una reciente
personalización de comportamientos: individuos muy diferentes, en términos
socioeconómicos, pueden tener comportamientos muy similares, y a la inversa, individuos
similares, pueden tener comportamientos muy diferentes.
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El objetivo es confeccionar un retrato del consumidor que no se limite sólo al perfil
sociodemográfico, sino que contenga, a su vez, informaciones sobre valores, actividades,
intereses y opiniones, para abordar sus motivaciones y su personalidad. Los estilos de vida son
buenos indicadores de la personalidad.
El gsfljdin.AIQ presenta un sistema de análisis de los estilos de vida basado en las
actividades, jntereses y Qpiniones del consumidor, y en menor medida de los valores:
• las actividades del consumidor: su comportamiento y ocupación del tiempo.
• los j1~¡~s~s del consumidor: sus preferencias y el entorno ideal para ellos.
• las opinjQn~ sobre: el entorno, la economía, la política, la industria, la sociedad, la
cultura, la contaminación, etc.
En Europa, el grupo Furopanel (GFK) ha desarrollado una Iipplogía de los estilos de
vida en donde se identifican 16 socioestilos:
1. Prudentes
Retirados resignados a su destino. Buscan seguridad.
2. Defensivos




Administrativos frustrados. Tratan de conservar sus identidades.
4. Olvidados (left out)
Retirados y amas de casa asustados y abandonados por la creciente
complejidad de la sociedad. Buscan protección.
5. Románticos
Sentimentales, románticos, hogareños. Buscan progreso y segundad familiar.
6. Compañeros de equipo (team player)
Parejas jóvenes de áreas suburbanas. Buscan una vida segura en deportes y
ocio. Son grupos pequeños que dan sensación de seguridad.
7. Novatos (Zookies)
Clase trabajadora joven que se sienten inadaptados. Buscan la integración
haciendo dinero/consumiendo. Están frustrados por su baja educación.
8. Dandy
Grupo hedonista “exhibicionista”, con ingresos modestos, les preocupan las
apariencias externas.
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9. Negociantes (Sharks) - tiburones
Derrochadores, bien educados, lobos jóvenes ambiciosos. Buscan el liderazgo
en una sociedad competitiva.
10. Protestones
Jóvenes intelectuales que critican. Buscan revolucionar la sociedad.
11. Pioneros
Jóvenes acomodados intelectuales ultratolerantes. Buscan la justicia social.
12. Exoloradores (scout)
Conservadores tolerantes de mediana edad. Buscan el
ordenadamente.
13. Ciudadanos
Organizadores de la comunidad. Buscan el liderazgo en actividades sociales.
14. Moralistas
Ciudadanos religiosos callados. Buscan un futuro pacífico para sus hijos.
15. Alta burguesía (gentry)





Los dieciséis socioestilos detectados por el Grupo Europanel estAn presentes en este

































La primera dimensión, describe la propensión a aceptar y probar “lo nuevo”:
movimiento nor oposición a inmovilismo y, la segunda, opone el apego a las cosas materiales,
al apego a los valores. Diferentes sociogrupos están situados con respecto a esos ejes. En su
interpretación, a modo de ejemplo: el grupo 8 de los Dandys, en la parte superior izquierda
del mapa, es materialista y aventurero y el grupo 16 de los estrictos, en la parte inferior
derecha está más interesado en los problemas éticos o morales.
Estos indicadores de la personalidad deben tener una especial consideración para los
profesionales de la Comunicación Social en el diseño de la estrategia comunicativa y la
creación de los mensajes personalizados que más se adecuen a los públicos objetivos
destinatarios.
La “era de la Comunicación” que estamos viviendo se encuentra ahora, en la última
década de este siglo, en un periodo de transición. Su evolución culminará en el siglo XXI,
con la consolidación de las comunicaciones interactivas que producirán profundos cambios
económicos, sociales y culturales.
El proceso de la Comunicación también se verá afectado y tendrá que adaptarse a las
nuevas tecnologías. Su esquema tradicional sufrirá un cambio en su ordenación: será el
consumidor quien informará de sus deseos, intereses, opiniones y valores -a través de los
canales y soportes interactivos- al emisor para que éste realice las ofertas que cubran sus
necesidades. El consumidor potenciará su capacidad selectiva. Estará mejor formado e
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informado. En definitiva, el consumidor actuará de sujeto activo con pleno dominio del
proceso comunicativo, en donde el emisor será el sujeto pasivo.
Nos gustaría completar este capítulo avanzando la nueva tipología de los estilos de
vida que predominarán en los hombres y mujeres del año 2000, en donde se identificarán dos
socioestilos: los formales y los informales.
- Los formales: jóvenes y adultos moralistas y con formación superior, defensores del
orden y de la unidad y seguridad familiar. Participantes activos en el progreso
social. Influyentes.
- Los informales: jóvenes y adultos liberales, con formación media, intelectuales,
defensores de la libertad de expresión y de actuación, inestables, inadaptados y
desordenados. Participantes pasivos en el progreso social. No tienen una
personalidad definida. Influenciables.
La revista “Imagen Pública” dedicada a la Comunicación Social Integral, que fundó
y dirige el Profesor Dr. Jaime de Urzáiz y Fernández del castillo, hace 14 años, publicó en
su n0 32, de octubre de 1992 una breve encuesta entre profesionales de la Comunicación en
la que participaron Antonio Hernando, Presidente Ach & Asociados; Joaquín Maestre,
autodidacta pionero en España de las Relaciones Públicas y Presidente hasta su jubilación de
S.A.E. de Relaciones Públicas; Mercedes Cucumy, Consejera independiente de Relaciones
Públicas; Rafael Alberto Pérez, Presidente de una empresa de Relaciones Públicas
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denominada Instituto de la Comunicación Pública que no es, a pesar de esta razón social una
institución pública; Jesús Ulled, un veterano de la empresa de Relaciones Públicas de su
propio nombre que actúa en Cataluña y yo misma también participé en nombre de la empresa
Urzáiz y Urzaiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales, S.A., en la que desempeño
el cargo de Directora General.
Conocer la situación en España del Sector de las Relaciones Públicas o Comunicación
Social Integral fue el objetivo de esta breve encuesta realizada en base a sólo dos preguntas
que reproducimos, por su interés junto con las respuestas de los antes citados profesionales.
1. En España, la Comunicación Social o de Relaciones Públicas es un sector que poco
a poco y con grandes dificultades se ha abierto camino en el mundo de las empresas y de las
instituciones. ¿Cree usted que el empresario español en general está preparado y tiene los
conocimientos suficientes para poder entender, contratar y sacar provecho de las técnicas de
creación de la imagen pública?.
2. ¿Cómo ve usted el panorama de los profesionales de la Comunicación Social
Integral o de Relaciones Públicas en España, ante el reto de dar los servicios que en otros
países están altamente profesionalizados y sofisticados?.
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ANTONIO C. HERNANDO
1. Como cualquier generalización, hablar de la preparación o no de los empresarios
españoles en general podría inducir a error. No obstante, el empresario español,
particularmente durante la década de los 80, ha evolucionado de forma considerable en todos
los aspectos del Management y, por supuesto, ha llegado a la conclusión de que la utilización
de cualquier herramienta que le ayude a hacerse más competitivo, es siempre una decisión
acertada.
En este sentido, mi opinión es que aquellas empresas españolas que hoy son más
competitivas tienen suficientes conocimientos para entender, contratar y sacar provecho de las
Relaciones Públicas. No obstante, en muchos casos, la comprensión cíe hasta dónde pueden
llegar las técnicas de Relaciones Públicas es limitada y, a veces, se confunde el todo con las
partes, llegando a la errónea conclusión de que las Relaciones Públicas se limitan a aspectos
muy concretos como pueden ser las relaciones con la prensa.
2. Desde mi punto de vista, los profesionales de la Comunicación españoles están
perfectamente preparados para ofrecer servicios de forma cualitativamente similar a los de
otros países. Tal vez la diferencia entre el sector español y el de otros países más punteros,
podría estar en el tiempo en que estos servicios se han ido llevando a cabo.
España, lamentablemente, ha ido por detrás de otros países de, por ejemplo, la
Comunidad Europea en casi todos los sectores económicos. No obstante, el proceso de
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adaptación española, al que antes hacía referencia, ha potenciado el que estas desigualdades,
cada día sean menores, y, particularmente, el sector de las Relaciones Públicas ha sido el
sector que se ha adaptado bien a esta evolución, tanto por la presencia en España de
compañías internacionales, como por la preocupación de las compañías locales. Es sólo
cuestión de tiempo el que los profesionales españoles adquieran la experiencia necesaria, que
solamente se consigue con el tiempo, para estar a la altura de otros países de nuestro entorno
económico. Una buena muestra de ello es la evolución económica del sector, que está
creciendo muy por encima de esos otros países en los que, desde hace un par de años, se ha
iniciado un proceso de recesión.
JESUS ULLED
1. Evidentemente, aún existe un importante camino a recorrer para llegar a una
auténtica “profesionalización del usuario” de las Relaciones Públicas, como ocurre en el caso
de otras técnicas de Comunicación utilizadas por la empresa, como puede ser el Marketing
Directo o, simplemente, la Publicidad convencional.
quien
unas
Pero, evidentemente, es a los profesionales a
empresas, por medio de unas ofertas de servicios y
tecnificadas.
2. Poco más o menos, la respuesta anterior vale aquí. En efecto, si se produce la
presión de la demanda, propiciada por empresas multinacionales, habituadas a servicios más
sofisticados, los profesionales buscarán la manera de ponerse al día, cuando no lo estén. Y,
corresponde formar a las
propuestas cada vez más
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al ritmo de este proceso, mejorará la oferta, las empresas aún no muy exigentes en materia
de servicios lo serán más y el círculo se completará en beneficio de todos.
ANA BASCHWITZ
1. No rotundo. Todos se creen que saben cuando la realidad es que desconocen por
completo, en la mayoría de los casos, lo que es la Comunicación Social. En España, la
Comunicación Social Integral, es decir, la utilización intercomunicada de todas las
herramientas comunicativas -Publicidad, Marketing, Relaciones Públicas, Promoción de
Ventas, etc. - para conseguir una mayor rentabilidad de la inversión realizada, no tiene una
antigUedad superior a 15 años.
El empresario de hoy, a la hora de llevar a cabo una Campaña de imagen llama a un
gran número de puertas: la de la Agencia de Publicidad, la de la Agencia de Relaciones
Públicas, la de la Agencia de Promociones, la de la Agencia de Medios Audiovisuales y un
largo etcétera.
No sabe quienes son los auténticos profesionales de la Comunicación Social, cuyo
perfil humano es tener un profundo conocimiento en materias como: Psicología, Sociología,
Marketing, Derecho, Economía, Periodismo, Imagen Audiovisual, Publicidad, Relaciones
Públicas y Economía.
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2. Los profesionales de la Comunicación &n España, con la entrada en vigor en 1993
del acuerdo de la CEE para la libre circulación de profesionales, van a tener serias
dificultades para igualar la oferta de sus servicios con el nivel europeo. En nuestra Agencia,
Urzáiz & Urzáiz y Asociados, siempre hemos actuado profesionalmente con una estructura
internacional y, lógicamente, no nos afectará en modo alguno la llegada de nuestros colegas
europeos. Estamos preparados.
JOAQUIN MAESTRE
1. Todavía existe una cierta confusión incluso entre los profesionales, por tanto no es
de extrañar que el empresario puramente español, o sea, el que no tiene alianzas con
multinacionales, no sepa cómo aprovechar al máximo las técnicas de Relaciones Públicas. Lo
que no cabe duda es de que va percatándose de la necesidad del servicio de Relaciones
Públicas en la empresa, por tanto creo que es obligación del consultor el orientarle y
proponerle el Programa adecuado a sus necesidades, y si le convence, hacerle evaluaciones
periódicas de las aplicaciones del Programa para estimularle en su continuidad.
2. Creo que, en algunos círculos especializados de nuestro país, estamos empezando
a contar con excelentes profesionales de Relaciones Públicas que pueden responder ante
cualquier demanda, con imaginación y eficiencia.’ Lo único que realmente nos distingue de
nuestros colegas de otros países, al margen de las características estrictas, idiomáticas y
culturales, es la dimensión y sofisticación del mercado y los servicios auxiliares con que
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cuentan, lo que posibilita una mayor eficiencia, dado la importancia de los recursos y la
mejor comprensión de nuestro servicio.
Lo que me preocupa es la falta de rigor en nuestro país en la docencia de Relaciones
Públicas lo que dificulta la profesionalización de jóvenes que podrían prestar excelentes
servicios a nuestra sociedad si estuvieran mejor apoyados por una adecuada preparación
académica.
MERCEDES CUCURNY
1. El empresario, hasta fechas muy recientes y durante muchísimos años, ha estado
superprotegido. Lo importante para obtener éxitos, en cualquier actividad, es la de estar a
bien con el Poder y la Administración. Esta mentalidad aún pervive. La opinión pública, el
crédito social podía ser suprimido desde la manipulación de los medios, o las Campañas
publicitarias arrasadoras y a corto plazo. Las Acciones de Relaciones Públicas eran tenidas
como un lujo, como un gasto suntuario y su coste suprimido ante unos indicios de crisis, sin
darse cuenta de que su mayor rentabilidad se produce, precisamente, en estas circunstancias.
Salir de esta situación requiere un largo proceso apenas iniciado, aunque con buenas
perspectivas.
2. Como en cualquier otra actividad profesional, dependerá el crecimiento y calidad,
tanto de la oferta como de la demanda.
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Una oferta de servicios sin fantasías ni soluciones milagrosas; sino como recurso de
creación y mantenimiento de las virtualidades auténticas de la empresa y muy unido a su
cultura global, en caso de poseerla (y si no la posee, las acciones serán superficiales y de
maquillaje).
Y una demanda proveniente de un empresario mejor informado que entienda que la
imagen no es sólo notoriedad, que abandone su prepotencia y el protagonismo personal y no
estrictamente empresarial que padecemos, que demuestre una solidaridad real con los
intereses colectivos.
RAFAEL ALBERTO PEREZ
1. En mi opinión, con las técnicas de creación de imagen, ocurre lo mismo que pasó
con la Publicidad en los años 60. Sólo un grupo reducido de empresarios supieron sacar
partido de la nueva herramienta comunicativa, el resto la contemplaron con desconfianza.
Esos empresarios eran los líderes y obtuvieron una ventaja competitiva. Años más tarde todos
estaban haciendo Publicidad incluso de forma no rentable. Hoy día sabemos que las
Relaciones Públicas y las técnicas de imagen pueden ser altamente eficaces a costes ocho
veces inferiores a los publicitarios, y eso en momentos de recesión es muy importante, sin
embargo, sólo un sector de empresarios las utilizan. Una vez más son los líderes y, una vez
más, también, están obteniendo ventajas competitivas con respeto a sus concurrentes.
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2. Es un sector nuevo todavía no decantado, en el que coexisten empresas altamente
profesionalizadas equiparables a las de cualquier país avanzado en este campo, con empresas
“champiñones” es decir, que nacen una primavera al amparo de un proyecto o de un amigo,
para desaparecer en pocos meses. Esta situación no es deseable, porque esas empresas
ocasionales y oportunistas hacen mucho daño al mercado. Por eso es importante que entre
todos tratemos de ordenar el sector y establezcamos unas reglas de juego transparentes para
nuestros clientes y leales con nuestros competidores. En este sentido y practicando con el
ejemplo IPC es miembro de ADECEC y desde la asociación colaboramos al logro de dichos
fines.
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16. AGENCIA. DEPARTAMENTO Y ASESORIA EN COMUNICACION
SOCIAL INTEGRAL
1. DE LAS RELACIONES PÚBLICAS A LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL
Aunque, internacionalmente, la práctica empresarial de las Relaciones Públicas
profesionales se desarrolla de forma muy intercomunicada y similar, tanto en la aplicación
de las técnicas como en el uso de las herramientas comunicativas, nos referiremos
básicamente a España y a Europa. No faltarán, sin embargo, algunas referencias a los Estados
Unidos de América, país que ha ejercido, sobre todo en los pasados sesenta años, una notable
influencia, en este campo, en el resto del mundo desarrollado.
El Doctor Jaime de Urzáiz y Fernández del Castillo en su ponencia presentada en el
1 Foro Iberoamericano de Relaciones Públicas, celebrado en Madrid en junio de 1995,
propone y acuña la definición de lo que se entiende hoy como Agencia de Relaciones
Públicas:
TMAgencia de Relaciones Públicas es aquella organización con forma jurfdica de
Sociedad Mercantil, que con el objeto social único y adecuado, el personal técnico
especializado necesario y los medios suficientes, se dedique. profesionalmente a prestar
servicios a terceros, en materia de Comunicación Social Integral, aportando su
asesoramiento, su experiencia y sus conocimientos en asuntos de opinión pública y
Comunicación con objeto de, mediante el diseño de la pertinente estrategia, crear y ejecutar
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Programas> Campañas y Acciones de Relaciones Públicas internas y externas, por cuenta de
sus clientes, para obtener los objetivos deseados en la creación y mantenimiento de la mejor
imagen pública “.
2. Los RESPONSABLES ANTE LA SOCIEDAD
Partiendo de las premisas establecidas en esta definición, podemos dirigimos a la
realidad de la empresa en el campo operativo.
Al hacer una breve profundización histórica podemos encontrar líneas maestras de la
acción, oferta y de la propia evolución de las agencias de Relaciones Públicas. Así, por
ejemplo, en mi propia empresa, Urzáiz & Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas
Internacionales, S.A., al autodefinir “quiénes somos” se dice: “Somos un equipo profesional
de hombres y mujeres de la Comunicación Social. Nuestro objetivo es el servicio a las
empresas e instituciones para, profesionalmente, ayudarles a crear y mantener su mejor
imagen pública.
Nuestros mensajes se dirigen al intelecto en oferta de planteamiento racional y
persuasivo y no directamente a los sentidos. Nuestro axioma es: “Hacer bien y Hacerlo
saber...”.
La filosofía de una empresa es su alma, sq política de acción, sus códigos de ética y
deontología. Al exponerlo a sus públicos objetivos se puede resumir en algo así: hoy en día,
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la especialización obliga a lo que nosotros llamamos Comunicación Social Integral. En la
actualidad y mirando hacia el futuro, es ya un hecho que, en la Comunicación empresarial
e institucional moderna, no se puede tratar separadamente las diversas técnicas de la
Comunicación comercial. Hablar o plantear acciones comunicativas utilizando separadamente
la Publicidad, las Relaciones Públicas, la Información, la Investigación de Mercados, el
Marketing, el “Lobby” es, hoy en día, como hemos venido constatando en nuestro trabajo,
erróneo y obsoleto. La coordinación simultánea de todas estas técnicas, además de algunas
otras menores o colaterales, es el paquete de oferta ideal y unificada que, como servicio al
cliente, pueda presentarse.
Esta concepción unificada de la Comunicación Social y comercial, permite una mejor
capitalización de las inversiones presupuestarias realizadas en los diversos sectores de las
técnicas comunicativas utilizadas, con el notable valor añadido de una mejor coordinación y
coherencia en la acción y en el tratamiento adecu~ado de los indicativos y reacciones de los
públicos objetivos receptores, con una casi instantánea capacidad de activación y máximo
aprovechamiento de la inversión.
3. LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL EN RELACIONES PÚBLICAS GARANTÍA DE
PROFESIONALIDAD Y EFICACIA.
Cuando tratamos de ver los orígenes de las actuales Agencias de Relaciones Públicas
es fácil encontrarles antecedentes de diversa índole. Normalmente estarán en consonancia con
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la personalidad y formación académica y profesional de sus fundadores. Si usamos como
ejemplo la evolución de nuestra propia empresa nos encontramos lo siguiente:
Desde la fundación en 1979, Relaciones Públicas Internacionales, S.A., ha
evolucionado a través de tres etapas bien definidas. Relaciones Públicas y Marketing, S.A.
(R.P.M.), fue la denominación adoptada en un principio en el que las acciones de Marketing,
separadamente, tenían peso y personalidad propia. Desde entonces nuestras empresas han
venido afianzando su reputación en el mundo empresarial y de los negocios así como en
círculos oficiales de las Administraciones Públicas, como empresas productoras de resultados
positivos influenciando la opinión pública y obteniendo, mediante sus Acciones, Campañas
y Programas, los objetivos deseados por sus clientes.
Durante más de treinta años, quienes componen hoy Urzáiz & Urzáiz y Asociados
Relaciones Públicas Internacionales, S.A. han acumulado una impar experiencia directa,
profesional, a través del desarrollo de un amplio y variado abanico de programas y
actividades de Relaciones Públicas Integrales. En el mundo actual acercándonos al siglo XXI,
la actividad empresarial e institucional se ve marcada inevitablemente, por la necesidad de
la Comunicación internacional. En esa idea, hemos estado asociados a Carl Byoir and
Associates, firma multinacional de amplio prestigio que nos facilitó con su experiencia la
conveniente red internacional en más de cuarenta países. Como miembros que somos de la
International Public Relations Association (IPRA) y de la Confédération Européenne de
Relations Publiques (CERP), así como del Consejo General de Asociaciones de Profesionales
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de Relaciones Públicas de España, estamos implantados con oficinas y representaciones
nacional e internacionalmente. Cada oficina es una plataforma de información (receptiva) y
penetración (emisora).
4. HACIA LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL
La tercera etapa nos ha llevado a constituir en España, un grupo de empresas de
Comunicación Social Integral con objeto de poder atender, con los criterios modernos en
vigor, a la demanda de servicios de nuestros clientes. De este modo Urzáiz & Urzáiz y
Asociados, agrupa a Relaciones Públicas Internacionales, S.A., Europublic, S.A., Punchi,
S.A. Publi-Multi, S.A., Relaciones Públicas, R.P.I. Galicia, S.A., Urzáiz-Baschwitz y
Asociados Comunicación Social de Canarias, S.L., Urzáiz y Asociados Tenerife,
Comunicación Social, S.L. y Urzáiz y Asociados Lanzarote Comunicación Social, S.L., en
un paquete conjunto de servicios en todo cuanto se pueda precisar en materia de Relaciones
Públicas internas y externas, nacionales e internacionales, Publicidad, Marketing,
Promociones, Lobby, Información, relaciones con la prensa, radio y TV, creación de
herramientas comunicativas desde lo audiovisual a las publicaciones, desde los sondeos de
opinión a los actos colectivos. La creación de imagen pública es nuestro trabajo y es lo que
venimos haciendo con resultados y éxitos tangibles.
Es, como se ve, una evolución desde el concepto más limitado de las Relaciones
Públicas a la antigua usanza, al más moderno y act?ual de la Comunicación Social Integral que
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la Agencia Urzáiz & Urzáiz y Asociados viene propugnando desde hace más de diecisiete
anos. Entonces había muy pocas, poquisimas Agencias de Relaciones Públicas y, por
supuesto, ninguna de ellas, en España, aplicaba esta teoría. Hoy, todavía, son pocas las que
lo practican. . Ello es debido a distintas razones entre las que se encuentran las de una
debilidad estructural en medios materiales y humanos y, por otro lado, a una insuficiente
preparación especializada.
En la sociedad actual, dura y competitiva, la efectividad de la Comunicación es el
único modo de llegar con un mensaje a los públicos objetivos previamente estudiados,
diseccionados y seleccionados. Tradicionalmente, según el mensaje y los públicos receptores,
el emisor elegía el canal comunicativo y la técnica de aplicación. De esta manera los campos
de la Comunicación Social, Publicidad, Relaciones Públicas, Marketing, Promoción de
Ventas, Medios, etc. se mantenían separados, independientes y casi antagónicos. Hoy, las
cosas han cambiado. Hoy en día, en los países más avanzados en Comunicación Social y
comercial y en España también, se aplica lo que ya se conoce como Comunicación Social
Integral. En efecto la aplicación conjunta simultánea e intercomunicada de todas las técnicas
de Comunicación y en especial de Publicidad y Relaciones Públicas, mejora notablemente la
Comunicación entre sí y sus efectos y, especialmente, la rentabilidad de la inversión.
Nosotros así lo hacemos y ahorramos a nuestros clientes el esfuerzo de tener que tratar para
el mismo tema con dos, tres o más especialistas y sobre todo, que obtenga para su inversión
económica una rentabilidad de casi el doble. La experiencia nos está dando la razón.
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5. LA SITUACIÓN ACTUAL
Un análisis serio, profundo y real de la estructura actual de las Agencias de Relaciones
Públicas que en muchos países latinos ofrecen una situación distinta a la de los anglosajones
más acostumbrados y por más tiempo a un mercado más hecho, a unos empresarios (clientes)
más formados y, consiguientemente, mejor preparados para conocer “EL producto” Relaciones
Públicas, sus características, sus efectos, su costo, sus resultados acorto, medio y largo píazo
nos confirma que al empresario español y al latino en general, hay que formarlo en
Comunicación Social. Los empresarios españoles de más de 50 años saben poco o nada de
Comunicación y mucho menos de cómo utilizarla. Los que tienen entre treinta y cinco y
cincuenta, han oído campanas pero no tienen una idea clara. La mayoría cree, entonces, que
ellos son capaces de crear, dirigir y ejecutar las estrategias de Relaciones Públicas. El
resultado es catastrófico. Lo pagan muy caro y, a veces, el daño que se ha hecho es
irreparable. Los más jóvenes llegan ya al mundo de la empresa con un mejor conocimiento
y por lo menos aceptan el aforismo socrático “solo sé que no sé nada” y con ello se dirigen
y contratan a los profesionales. Pero la incultura empresarial es, todavía, muy grande y
peligrosa. Naturalmente, se benefician los más listos y mejor preparados. Los que sí saben
que la Comunicación Social es una herramienta imprescindible en el mundo de la empresa
y las instituciones. Son ellos los que en la dura competitividad reinante, desequilibran a su
favor la balanza en las cotas de mercado y en la cuenta de resultados. Cierto es también y
hay que señalarlo que la propia profesión de los comunicadores sociales u hombres y mujeres
de Relaciones Públicas, está todavía inmadura. Poco formada y con menos experiencia que
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sus colegas anglosajones, sus pasos en el mercado de los servicios y en las operaciones
puntuales con sus clientes, se les ve vacilantes, inseguros, incomplet<)s y con resultados, a
veces, muy dudosos. Todo ello hace daño al mercado, a los clientes, a la profesión y a los
propios profesionales.
Por ello la fórmula de la Empresa de Relaciones Públicas o Comunicación Social
Integral, es la más segura y la que tiene un mejor y más claro futuro. En la empresa se
encuentran los profesionales responsables. En la empresa se encuentra la garantía de un
trabajo bien hecho. En la empresa, si está bien estructurada, se trabaja con método.
6. EL MÉTODO
La metodología es el factor esencial quediferencia la acción espontánea de la realizada
profesionalmente.
El método óptimo a seguir, es el siguiente:
A) El cliente expone cuál es su problema o sus objetivos, en la comercialización de su
empresa, o quizás, en el lanzamiento de un nuevo producto, o la revitalización de
alguno que ya tiene en el mercado, o en lo que esté afectando o pueda afectar a su
imagen pública, en ámbito nacional, internacional o local.
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b) Un equipo profesional, elabora una primera propuesta de actuación, en función de la
información recibida, concreta una colaboración y, debidamente presupuestada, que
se somete a la aprobación del cliente.
C) En caso de aceptarse la oferta, y aunque puedan haber lógicamente, variaciones según
el caso a resolver, en general el proceso suele ser el siguiente:
1. Amplia recogida de información de todos los datos precisos, en el interior de
la empresa y análisis de su situación con relación a los públicos externos,
internos y ambivalentes.
2. Auditoria del funcionamiento comercial de la empresa, normalmente en las
siguientes áreas:
2.1. Análisis del personal y control de vendedores, planes de trabajo,
resultados obtenidos, fijación de objetivos.
2.2. Actitud y formación del personal y del equipo de ventas.
2.3. Análisis de clientes
mercado.
y clasificación, para evaluar el “valor” de su
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2.4. Evaluación de los servicios complementarios de la venta, Publicidad,
Promociones, publicaciones, etc.
Con todo este materia!, se elabora un informe diagnosticando, la situación comercial,
en imagen, de la empresa y proponiendo un Programa de actuaciones, caso por caso.
D) A partir de este momento, el cliente puede optar por contratar determinados servicios
o el Programa completo. Igualmente, el cliente, si así lo considera oportuno, puede
acordar un contrato de asesoría, en régimen de iguala por un año, como mínimo, en
las condiciones que se estipulasen y con las prestaciones que se especificarían. La
asesoría continuada tiene todas las ventajas de un Departamento propio de Relaciones
Públicas, Información y Comunicación.
7. LO QUE HACE UNA AGENCIA DE RELACIONES PÚBLICAS
Hoy, una empresa de Relaciones Públicas, atiende a clientes nacionales y extranjeros
con una organización de comunicaciones y servicios de asesoramiento hecha a medida para
apoyar sus objetivos específicos. Los servicios van desde el desarrollo y proyección de la
imagen de un cliente, al desarrollo de mercados y promoción de venta de productos. Dirigido
por profesionales y técnicos con amplia experiencia en el desarrollo y ejecución de Programas
de concienciación, sugestión, moldeamiento de opiniones, cambio de usos de consumo y
promoción de actividades favorables a las políticas de las empresas y sus objetivos.
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Diferentes razones hacen que los clientes acudan a las Agencias de Relaciones
Públicas. Algunos desean proyectar una imagen hacia diversos públicos incluyendo
Parlamentos o Departamentos Ministeriales. Otros quieren crear una demanda para un nuevo
o mejorado producto. Incluso algunos quieren crear nuevos mercados o relaciones
mercantiles. Muchos quieren contribuir al proceso de decisión que lleva a la adopción de
determinadas normas o procesos legislativos. En los Estados Unidos, por ejemplo, esta
actividad de “Lobby” es muy intensa. Cuando se hace mal se denomina “tráfico de
influencias” y puede ser considerado delictivo.
Sean cuales sean las actividades que desarrollan, las Agencias diseñan los Programas
del cliente sobre la base de un examen profundo y maduro de los problemas existentes y los
objetivos deseados y, a través de un acercamiento objetivo en relación con cada público
preseleccionado, cuya cooperación y apoyo se desea, se establecen las comunicaciones
óptimas para obtener el éxito de la Comunicación que se plantea. Se establece un Plan Básico
de Acciones con la flexibilidad necesaria para hacer frente a circunstancias emergentes
imprevistas. Los Programas del cliente son dirigidos por un Ejecutivo de Cuentas, con
experiencia, quien es responsable de toda la actividad que se lleva a cabo en la cuenta. El
Ejecutivo de Cuentas recaba la colaboración, la especialización y la experiencia de otros
miembros del equipo cuando es necesario. Al tefler simultáneamente en marcha numerosas
operaciones para diversos clientes, lógicamente todos ellos se benefician de la interrelación
que existe.
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8. SERVICIoS QUE PUEDEN OFRECERSE
Relaciones Públicas - Internas
- Externas
- Integrales


























— Estudios cuantitativos y cualitativos
sobre: consumo, recuerdo de marca,
posicionamiento, etc.
— Publicidad y Promoción en los
Puntos de Venta:
actitud del detallista, tendencia del
mercado, etc.
— Pre—test y post—test de lanzamiento
de nuevos productos










Investigación sociológica Estudios de opinión pública.
Sondeos preelectorales o de imagen
pública de instituciones, empresas
públicas, líderes, etc.
Actitudes e imagen de los




























Marketing mix Análisis de catálogo de productos.
Análisis y diagnóstico de clientela.
Plan de Marketing parcial o
completo.
Asesoría en el campo comercial




Tratamiento e información de datos
comerciales de sectores específicos.
Servicio de Banco de Datos y
seguimiento de los medios.
- Asesoría en Programas y Campañas
de Promociones.
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Planes de incentivos de ventas.
Acciones de Relaciones Públicas.
Organización y dirección de
congresos y convenciones,
exposiciones, seminarios, etc.
Estudio, planificación y desarrollo
de Campañas de Publicidad en los
Medios de Comunicación Social,
ámbito local, nacional e
internacional.













Creaciones y ediciones musicales Discos, cassettes, jingles,
canciones, sinfonías.
Merchandising De todo tipo.
Medios. audiovisuales Producción de:
audiovisuales y películas





1.OUIENES SON Y COMO SON LOS PROFESIONALES DE LA
COMUNICACION SOCIAL INTEGRAl
— Un equipo profesional
— Al servicio de empresas e instituciones
— Para crear y mantener su mejor imagen pública
II. FILOSOFIA DE ACCION
— Mensajes dirigidos al intelecto y no a los sentidos
— “Hacer bien y hacerlo saber”
— Comunicación Social Integral
III. EL MERCADO DE LAS AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS
— Servicios plenos en Comunicación
— Estrategia y diseño de herramientas comunicativas
— Efectividad del mensaje
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IV. EL CLIENTE Y SUS METODOS
- El empresario evolucionado
- La psicología del empresario
- El presupuesto para Comunicación Social
- Las crisis
V. LA AGENCIA Y SU METODOLOGíA
- Exposición del asunto y búsqueda de los hechos
- Propuesta de acercamiento al tema
- Análisis del cliente y sus públicos objetivos
- Informe diagnóstico y plan de tratamiento
VI. LA RELACION CON EL CLIENTE
- Duración de la relación. El mínimo y lo óptimo






— Relaciones Públicas: Internas, externas, integrales
— Relaciones con la Comunidad






— Investigación de mercados
— Investigación sociológica
— Relaciones humanas y formación profesional
IX. EL MARKETING
— Coordinación de la ayuda al Marketing
— Banco de Datos





- Memorias, libros, folletos, carteles, displays, boletines, revistas,





- Mentalización de empresarios
- Relaciones con las instituciones
- Relaciones con los sectores
9. DEPARTAMENTO DE RELACIONES PÚBLICAS
El Departamento de Relaciones Públicas se encuentra hoy día incorporado al
organigrama de prácticamente todas las empresas públicas y privadas, con dependencia directa
del Departamento de Dirección.
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El Departamento de Relaciones Públicas está dirigido por un profesional en la materia
cuya función primordial es crear un clima de confianza en la empresa y entre la empresa y
sus públicos: externos, internos y ambivalentes.
El Profesional de Relaciones Públicas tiene a su cargo la puesta en marcha de
actividades encaminadas:
- Por un lado: al desarrollo de una labor de Comunicación permanente con los
públicos internos y ambivalentes de la empresa a los que habitualmente dará a
conocer las nuevas políticas empresariales, los cambios o modificaciones que en ella
se puedan producir y simultáneamente se encargará de recoger e interpretar
informaciones acerca de sus actitudes y reacciones.
- Y por otro lado, tendrá a su cargo la presentación de los públicos externos de lo
que es la empresa, cuál es su organización y cuáles son sus fines.
Todo ello nos hace ver que su papel es clave en el crecimiento y buen funcionamiento
empresarial.
El Departamento de Relaciones Públicas debe estar coordinado en todo momento con
la Dirección y alta administración de la empresa.
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10. ASESORÍA EXTERNA DE RELACIONES PÚBLICAS
Cada vez son más numerosos los casos eh que las empresas, tanto las que poseen
Departamento propio, como las que están proyectando su creación, recurren a la Agencia de
Relaciones Públicas o Comunicación Social para contratar un servicio de asesoría externa.
El Asesor externo de Relaciones Públicas o creador de imagen pública, como también
se le suele llamar, tiene las mismas funQiones que corresponden al Departamento de
Relaciones Públicas.
El análisis crítico llevado a cabo por un Asesor externo de Relaciones Públicas será
realizado siempre con una visión objetiva e independiente. Mientras que el profesional,
integrado en la plantilla de la empresa, estará siempre condicionado a planteamientos
subjetivos por su dependencia jerárquica.
Podemos comparar las ventajas e inconvenientes de los dos casos:
DeDartamento de Relaciones Públicas
Ventajas
:
1. Está bien informado sobre la evolución de la empresa.
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2. Está disponible siempre y en primera línea para actuar.




1. Dispone de medios insuficientes para hacer frente a imprevistos, acontecimientos
especiales o situaciones de crisis.
2. Aporta sólo su propia experiencia.
3. Tiene un número limitado de contactos en el exterior: periodistas y líderes de opinión,
etc.
4. Al ser un Departamento tiene poca independencia para opinar, ya que su posición
personal entra en juego.
Asesoría externa de Relaciones Públicas
Ventajas
1. Dispone de un mayor número de medios para resolver problemas ante cualquier
urgencia o situación de crisis.
2. Posee una amplia experiencia y observa los problemas de la empresa con una visión
renovada.
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3. Tiene una gran red de relaciones y contactos útiles.
4. Goza de independencia total para dar su opinión o consejo profesional.
Inconvenientes
:
1. Tiene que darse a conocer, ser aceptado y ganarse la confianza de los dirigentes y
mandos medios de la empresa.
2. Conoce sólo en parte los problemas e implicaciones psicológicas internas de los
públicos.
3. Está menos ligado a los intereses propios de la empresa.
La solución óptima consiste en establecer una colaboración entre el Departamento y
el Asesor externo.
11. ASESORÍA EN COMUNICACIÓN SOCiAL INTEGRAL
El Gabinete Asesor observa, estudia y analiza las circunstancias en las que se
desenvuelve laacción de creación y mantenimiento de la imagen pública y la promocional de•
la empresa, con objeto de, prácticamente poder proponer, de manera continuada, aquellas
sugerencias, estrategias, Programas, Campaiias y Acciones de Comunicación Social Integral
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que convengan a los fines que se puntualicen, coordinando, en estrategia comunicativa, tanto
las acciones como las herramientas y medios que mejor convenga emplear. Con todo ello,
esta unidad de acción proporcionará a la empresa, en su inversión presupuestaria y en el logro
de sus objetivos una notable mejora y rentabilidad reales.
Específicamente, en materia de relaciones con los Medios de Comunicación Socia] y
como apoyo a las Acciones que se desarrollen en el ámbito del Lobby y otras técnicas de
aplicación, el Gabinete Asesor presta los siguientes servicios:
1.- Seguimiento en la prensa especializada y en la de información general, de
cobertura nacional, del comportamiento y apreciación de la imagen pública de
la empresa y sus proyectos, así como su grado de presencia en los medios.
2.- Planificación, desarrollo y planteamiento de la estrategia de Comunicación
Social que mejor convenga a los fines y objetivos establecidos.
3.- Disponibilidad permanente para atender profesionalmente, en Comunicación
Social, cualquier crisis que pudiera presentarse.
4.- Mantenimiento de un contacto continuado con la Dirección Ejecutiva, con
objeto de recibir de la misma las informaciones y la documentación que
convenga divulgar y obtener de la misma Dirección, mediante la observación
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directa, información susceptible de ser reelaborada y preparada adecuadamente
para su posterior difusión.
5.- Búsqueda y selección de información y noticias sobre las actividades e
intereses del proyecto que puedan ser susceptibles de elaboración y difusión.
6.- Redacción de noticias, artículos, entrevistas y todo tipo de información
susceptible de ser publicada o difundida en los Medios de Comunicación Social
escritos y audiovisuales.
7.- Acción de relación persona] con los medios para la publicación y difusión del
materia] redaccional y gráfico preparado, así como para obtener una actitud
favorable a las posiciones de la em’presa.
8.- Preparación y realización de entrevistas en radio y televisión así como
participación en determinados Programas que pudieran prestarse según el tema
de los mismos.
9.- Convocatoria y organización de encuentros con los profesionales de los Medios
de Comunicación, incluso conferencias de prensa si fuera necesario, porque
la noticia justifica su convocatona.
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10.- Preparación, ordenación y archivo de materia] informativo, gráfico y
reclaccional, como documentación para su uso en el momento oportuno.
11.- Organización de un
actitudes negativas.
mecanismo informativo de respuesta inmediata a posibles
12.- Estudio y diseño de las publicaciones que convenga editar según la estrategia.
13.- Vigilancia de la disciplina en Imagen Gráfica.
14.- Asistencia continuada a la Dirección Genera] en todos los temas que puedan
afectar a la imagen pública interna y externa de la Empresa.
15.- Apoyo en imagen pública y difusión informativa de las actividades de la
empresa en las revistas sectoriales (Trade Press) especializadas.
16.- Apoyo en imagen pública y difusión informativa de las actividades promovidas
por la empresa con la colaboración de expertos profesionales y personajes
relevantes en el campo de lo socia].
En Comunicación Social tenemos un lema que dice que lo importante es que se hable:
bien o mal. Si se habla bien significa que los objetivos han sido alcanzados, si se habla mal
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nos da pie para contrarrestar las informaciones erróneas que no se ajustan a la realidad. El
problema real se produce cuando no se dice nada ya que esto refleja que nuestra actuación
ha producido un efecto nulo. Lógicamente nuestra misión es vigilar y controlar la imagen
pública que se difunda en relación a la empresa representada y evitar, en la medida de lo
posible, que se desvirtúen las informaciones que en algunos casos pueden ser muy dañinas.
La imagen pública de la empresa es, como predica desde hace años el Doctor Jaime
de Urzáiz, como un crista]. Cuando un cristal se rompe, podemos unir todas las piezas de
nuevo, pero siempre aparecerán las fisuras que serán un recuerdo permanente de la catástrofe
que se produjo en un momento determinado.
La contratación de los servicios de una Agencia de Comunicación Social, en régimen
de Asesoría continuada es, como ha quedado expuesto, la fórmula ideal para la empresa.
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17. LA COMUNICACION IMPRESA, AUDIOVISUAL Y ORAL. LA
COMUNICACION EN ACCION
En la sociedad actual se han creado fuertes vínculos de dependencia de las
comunicaciones, las cuales han visto intensificada su capacidad de influencia en la opinión
pública general, lo que les ha llevado a la necesidad de mejorar el aprovechamiento de los
Medios de Comunicación Social y las nuevas tecnologías.
La práctica de la Comunicación Social se puede desarrollar en tres campos de
actuación, complementados entre sí, que necesariamente deben mantener una uniformidad de
imagen en su acción:
A) la comunicación impresa
B) la comunicación audiovisual
c» la comunicación oral
La
audiovisual
Comunicación oral es un medio directo, mientras que las comunicaciones
y oral son medios indirectos
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A) LA COMUNICACION IMPRESA
El Profesiona] de la Comunicación Social requiere un dominio “a fondo” de la
variedad de posibilidades que presentan las herramientas impresas, así como de las técnicas
y procesos de impresión en las Artes Gráficas.
La Comunicación impresa es un medio que aporta una gran flexibilidad en su
utilización, por su amplitud de formatos y variedad de contenidos.
Es necesario considerar en un mismo nivel de prioridades la definición de los objetivos
de los mensajes de la Comunicación Social y la determinación de los públicos objetivos
lectores, destinatarios de la Comunicación impresa. El diseño, el contenido y la tirada de
ejemplares en el material impreso estarán siempre en función de las características y el
volumen de los públicos seleccionados. El momento oportuno en que se realizará la
distribución también afecta al proceso de producción.
El formato, el tipo, gramaje del papel, el color (blanco y negro, cuatricromía y/o las
tintas planas), el número de páginas y la encuadernación son elementos que determinan la
calidad y los costes de las comunicaciones impresas.
El formato ofrece dos alternativas: la horizontal y la vertical. En la elección del
formato se utilizan normas internacionales, conocidas por la denominación a]emana DIN
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(Deutsche Intemationale Normativ), Norma Internacional Alemana. En las normas DIN, el
tamaño básico de la serie principal A mide 1.189 x 841 mm = 1 ni2


























El formato internacional ha sido adoptado por la mayoría <le los países europeos.
Presenta la particularidad de conservar las mismas proporciones en cada plegado en dos y sus
dimensiones están en la relación 2/1.
La elección de la técnica de impresión presenta tres modalidades: nL¡dkx~ por
tipografía, en plano por litografía y en offset o en hueco, mediante huecograbado.
Las principales técnicas son:
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LA TIPOGRAFIA
Inventada por Gutenberg, a mediados del siglo XV, es un sistema de impresión por
presión. Se prepara un molde con las letras en relieve, es decir, la superficie a imprimir está
más alta que el resto. Se cubre con tinta la superficie y se imprime directamente el papel por
presión. Es un procedimiento relativamente lento que permite una fiel reproducción, sobre todo
en papeles lisos. Es una técnica antigua que apenas hoy se utiliza.
EL FOTOGRABADO
Es una variante de la tipografía, en la que las superficies impresoras se preparan con
material fotosensible.
LA LITOGRAFIA
La impresión se realiza a través de la repulsión química entre el agua y la grasa. Se
realiza un dibujo grabado con buriles en un molde de piedra. Se cubre éste de tinta, se coloca
encima el papel y se pasa un rodillo suave que recoge la tinta sobrante.
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EL OFFSET
Este procedimiento, resultado de la industrialización de la litografía, es una técnica
de impresión en la que la plancha impresora no está en contacto directo con el papel. Se
imprime sobre una mantilla de caucho que transfiere la impresión al papel. Este sistema
reduce el deterioro de la plancha. Si la plancha tiene relieve se llama offset seco, letterpress
offset o letterset.
Las máquinas de impresión por offset pueden imprimir en un sólo color, en dos o en
cuatro colores (cuatricromía).
EL HUECOGRABADO
Es un proceso complicado. Se graba en hueco el cuché de la imagen y el texto a
imprimir sobre unos cilindros de acero con un baño o capa de cobre electrolítico. Hay dos
scanner de lectura: uno lee la imagen que pasa al segundo que tiene un punzón que va
grabando en el cilindro. La tinta se inyecta en los orificios y el papel absorbe la tinta, que
es muy líquida, por la velocidad estática. Este sistema consigue un buen contraste tonal.
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LA SERIGRAFIA
En esta técnica, el motivo se reproduce mediante la proyección fotográfica en una
pantalla que filtra la tinta. Es el procedimiento utilizado habitualmente, en formato pequeño
para carteles, marquesinas, luminosos, adhesivos, mecheros, bolsas, viseras, camisetas y una
gran variedad de artículos promociona]es y, en gran formato, para vallas de Publicidad.
En los materiales impresos existen tratamientos especiales como: troquelados,
barnizados o plastificados y encuadernaciones. Una buena impresión sobre un papel de
calidad resulta económica en función de los resultados que se obtienen en imagen pública.
La Comunicación impresa presenta una variada oferta:
- papelería
- invitaciones
- tau etas postales
- cartas
- carteles (posters)


















Cada uno de estos elementos posibilita una gran variedad de aplicaciones.
El Manual de Identidad Corporativa (MICO) es el soporte básico de consulta para
la vigilancia de la unifonnidad de imagen y el control de la calidad en su reproducción, ya
sea en la papelería (taxjetas de visita, tarjetones, invitaciones, primeras y segundas hojas,
sobres, bolsas, recibos, albaranes), en la rotulación de vehículos, en la señalización interna y
externa, en el vestuario, en carteleria, etc.
— 528 —
Los contenidos y formatos varían en función de su intencionalidad:
I.a&cgrta~ pueden ser de bienvenida, de presentación, de felicitación, de información
general...
Los catálogos de productos y los manuales de instrucciones son piezas
fundamentales en determinados sectores profesionales.
Los folletos informativos, divulgativos, técnicos o de prestigio desempeñan una función
independiente, pero a su vez pueden ser complementarios.
La memoria anual ha adquirido un importante protagonismo por la amplitud de sus
informaciones relativas a: el equipo humano y equipo técnico de la empresa, la implantación
nacional e internacional, las estadísticas generales, el balance de situación, la cuenta de
pérdidas y ganancias, los proyectos futuros, la tecnología...
Los libros tratan sobre los temas de actualidad o bien informaciones especializadas o
bien antecedentes histéricos...
Otros ejemplos son el Manual del Empleado y las bolas infonnativas orientadas a
los públicos internos.
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Los expositores, contenedores de folletos son de gran utilidad cuando se realizan
grandes tiradas.
Los envases y etiquetas, en cartulina, papel (engomado o adhesivos) o en plástico
(opaco o transparente) enriquecen la presentación de los productos.
Los carteles en sus diferentes tamaños representan un soporte informativo de gran
eficacia.
Las caroetas de documentación pueden ser impresas en una gran variedad de
materiales.
EL ÓRGANO SOCIAL (House Organ)
Por su importante notoriedad de imagen, tanto por los públicos internos y
ambivalentes en las empresas, públicas o privadas, como para los públicos externos, e incluso
para documentación de los Medios de Comunicación Social, vamos a destacar esta modalidad
de la Comunicación impresa, que puede adoptar las formas de boletín informativo, periódico
o revista. Es un importante medio de coordinación interior al que en nuestro país no se le ha
dado aún la debida consideración.
Entre sus principales funciones cabe destacar que:
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- Potencia la imagen pública de la empresa
- Sirve de soporte divulgativo de los objetivos de la empresa.
- Fortalece las relaciones con los públicos objetivos.
- Da a conocer las Acciones, Campañas y Programas
desarrollados por la empresa.
de Comunicación Social
Y, en lineas generales, informa respecto a las actividades de la empresa, su equipo
humano, sus productos y servicios, las novedades, la tecnología, sus clientes, los
nombramientos, los programas de incentivos, los cursos y becas, las inversiones, las
nuevas delegaciones o aperturas, nacionales e internacionales, etc...
Es importante establecer desde un principio su periodicidad (semanal, bimensual,
mensual...) y controlar que se cumpla con regularidad.
Sus páginas deben estar abiertas a colaboraciones espontáneas que pueden producir
tanto los públicos externos como los públicos internos y ambivalentes de la empresa.
El Organo Social tiene un carácter divulgativo, lo que no le hace incompatible con la
publicación de algún artículo científico de actualidad.
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Los públicos internos, portadores de imagen de la empresa, se sienten partícipes con
el Organo Social que pueden enseñar con orgullo a sus familiares y amigos para captar su
atención hacia la empresa.
Su contenido debe armonizarse con las características de los públicos lectores y
generar un amplio campo en la Comunicación: cartas de y para lectores, a proveedores,
anunciantes, solicitando colaboraciones, entrevistas, asistiendo y conociendo los actos sociales
de la Empresa; entregas de premios por antigUedad, homenajes, jubilaciones, celebraciones
familiares, semblanzas de los empleados, actividades deportivas o culturales de éstos, etc.
Las premisas de un buen periódico o revista deben ser, esencialmente:
- Formar, informar y entretener.
- Expresar sinceramente el sentir general de los distintos grupos sociales que forman
la empresa.
- Contener mensajes veraces y objetivos, redactados de forma clara y con brevedad.
- Han de fomentar la unidad; debe huirse de todo aquello que lesione intereses o
defienda los de grupos constituidos en el seno de la empresa, sean éstos de tipo
sindical, económico, etc.
- Los temas de la propia empresa y los profesionales deben ocupar un lugar
importante. Son de interés tanto dentro como fuera de la empresa. Seguirán en
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importancia los de la vida social, familiar y profesional de los miembros de la
propia empresa.
- El periódico debe ser humano, por encima de toda perfección
- La seguridad e higiene en el trabajo y las cuestiones económicas y sociales que sean
de utilidad al personal deben divulgarse.
- Deberá posibilitarse al personal con inquietudes literarias el que colaboren con
artículos, referencias u orientaciones de aquello que conocen o ejercen. Sus consejos
o sugerencias serán, sin duda, de utilidad y con su ejemplo harán que otros
compañeros se decidan a colaborar.
B) LA COMIJNICACION AUDIOVISUAL
La Comunicación audiovisual está referida fundamentalmente a la radio, el cine, la
televisión y el vídeo.
LA RADIO
La radio ofrece la palabra hablada en todas las formas posibles de expresión que se
complementan con el sonido y los efectos especiales. Es el medio que más potencia la
imaginación en el público, por la ausencia de imágenes.
Sus espacios combinan las voces de actores, locutores profesionales, música, efectos
especiales y silencios.
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Los profesionales de la Comunicación Social realizan el diseño y la producción de las
cuñas o microprogramas, que suelen tener una duración de 15 a 30”, de acuerdo con el
siguiente proceso:
a) Pre-producción
Creación del guión, que integra los distintos elementos de sonido: locución, música,
efectos sonoros y silencios. Se utilizan códigos que indican la intervención de cada
elemento para su producción:
LO LA. para la indicación de locutor o locutora, con la numeración ordinal
corriente si son una o más voces las que intervienen.
S.F.X. es el indicativo de los efectos especiales.
Música para la indicación del tipo, su duración y cortes.
Estos símbolos se organizan
cuña o el microprograma.
en una secuencia temporal con la duración exacta de la




Los estudios y las productoras de sonido realizan el casting para la selección de las
voces y la grabación.
Se pueden utilizar tres tipos de voces:
Eli~uxn¡ que representa la voz del anunciante, realiza e] cierre y transmite el
mensaje.
El actor que puede encamar diversos personajes e incluso ser la voz del producto en
casos especiales.
La voz espontánea que son voces no profesionales que por su imperfección y
naturalidad dan más verosimilitud, son más testimoniales.
Las músicas pueden ser:
— Composiciones originales, el llamado jingfr, expresamente creado al efecto.
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— Músicas comerciales que sean adaptaciones de éxitos conocidos (cover) o pinchazo
directo en músicas ya existentes de todos los estilos. Estas músicas pagan dos tipos
de derechos: los derechos de autor y los derechos fonográficos.
— Músicas de archivo o librería (Music Library) son catálogos nacionales e
internacionales con músicas de todos los géneros imaginables.
— I.frjflg~ consiste en el ensuciamiento del sonido para alterar el perfecto sonido
digital y producir un mayor grado de naturalidad.
Los efectos especiales son para llamar la atención o crear un ambiente determinado de
ruidos, gritos, risas, etc..., aportan a la grabación realismo y naturalidad. Los dos tipos
más frecuentes son:
a) Efectos de sala que son creados en un estudio y realizados por especialistas.
b) Efectos de archivo que se seleccionan de los catálogos de música de librería
que ofrecen un gran repertorio.
Los s¡kn~¡as son similares a los blancos en los medios impresos, sirven para crear
ritmo y dar contraste.
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Los géneros o formatos más frecuentes en los mensajes radiofónicos son:
• el diálogo
• el testimonio
las escenas de la vida cotidiana
los éxitos musicales
las demostraciones narradas
los lanzamientos, ofertas, premios, concursos y promociones especiales
la recreación y utilización de la actualidad
c) Post—producción
La fase de post—producción en radio consiste en la mezcla de todos los elementos
grabados.
En síntesis, las fases de producción de los mensajes radiofónicos son:
— Estrategia creativa (contenido, formato...)
— Elección de colaboradores (estudios de sonido y grabación, músicos...)
— Elaboración de la maqueta





— Distribución de los soportes grabados
— Pagos legales (derechos de autor...)
Una vez grabados los mensajes en cartuchos magnetofónicos se envian a las radios
seleccionadas.
EL CINE. LA TELEVISION Y EL VIDEO
Son medios que combinan la palabra hablada y la palabra impresa con la imagen,
permiten la proyección de gráficos, estadísticas, la utilización de imágenes estáticas, en
movimiento o tridimensionales, y todo tipo de sonidos, efectos especiales y músicas de fondo.
Con la llegada de la imagen sintética, producida por ordenador, la producción se ha
perfeccionado.
El proceso a seguir es el siguiente:
a) Pre—producción
Igual que en el medio radio, se elabora un guión que contiene el desarrollo audiovisual.
Existen dos tipos de guiones:
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- El guión literario que es la simple expresión narrativa de la idea y que contiene lo
esencial de la acción.
- El 2uión técnico que se organiza en diversas columnas de orden cronológico. Las
más frecuentes son de video y audio. Incluye todas las indicaciones técnicas: tipo
de planos, movimientos de cámara, efectos, etc. El guión técnico es la base de la
planificación del rodaje.
El boceto audiovisual puede tener dos formatos:
1. El storv board que es una representación gráfica detallada, que contiene los
planos esenciales de la acción y sus respectivas locuciones. Recurre a una
técnica de dibujo parecida al comic. Se compone de 6 a 8 viñetas.
2. El animatic que se realiza en video, da una idea más aproximada al representar
el movimiento. Es la tendencia que actualmente se utiliza aunque su costo,
lógicamente, es mayor que el del story board. Existen diferentes tipos de
animatic, desde el rodaje de las viñetas del story board realizadas en grandes






vez aprobado e! guión, el story board o el animatic, se elige la productora. Las
disponen del llamado “show-reels” que presenta sus estilos y tecnologías y la
es un montaje sintético de sus mejores producciones.
El rodaje en el cine, la televisión y el video tiene una programación minuciosa.
En el presupuesto de la productora se incluyen todos los costos relativos a:
- gastos previos de producción
- contratación de actores y actrices
- contratación del equipo técnico compuesto por: realizadores, ayudantes,
iluminadores, foquistas, operadores de grúas y jirafas, técnicas de sonido,
mezcladores de imagen... el director de producción, el director de fotografía, los
operadores de cámaras y los editores, etc...
- contratación del equipo artístico: decoradores, estilistas, atrecistas, maquilladores
y peluqueros, planchadoras, figurantes, extras, especialistas,.., y el director de
actores.
- contratación de localizadores de planos (interiores y exteriores).
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— contratación del equipo de post—producción
gastos de producción
— costos de material
— costos de alquiler de platós o escenarios
— tarifas y jornadas de rodaje de planos interiores y exteriores
— gastos de desplazamientos, dietas y estancias (si fueran necesarios)
— gastos de montaje y edición
— locución, sonorización, musicalización, efectos especiales, diagramación y rotulación.
En los rodajes pueden surgir imprevistos que deben ser solucionados con carácter
inmediato. En determinados casos los rodajes tienen que salvar difíciles obstáculos como
puede ser la recreación del verano en pleno invierno.
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Los costos de producción en cine y televisión son elevados, pueden ir de diez a cien
millones de pesetas. El rodaje en video es más económico, entre dos y cinco millones de
pesetas.
La pre-producción incluye el casting de los actores, la localización de exteriores e
interiores, los decorados especiales y la selección de la productora. Existen productoras
especializadas y que tienen una tecnología exclusiva.
La producción audiovisual puede utilizar tres modalidades de imagen, las más
habituales son:
- la ima2en real es el rodaje de imágenes interiores, exteriores o decorados.
- los dibuios animados o animación que tiene más peso especifico en públicos
infantiles o en el caso de mascotas originales creadas pata una empresa o producto.
- La síntesis es cuando el ordenador genera la imagen artificial. Es una nueva forma
de animación con ambientes y escenas fantásticas, pero totalmente verosímiles, que
imitan la realidad con una increíble perfección técnica.
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El montaje musical influye en la calidad del resultado final. La banda sonora busca,
igual que en la radio, la función recuerdo o de emotividad, que incorpora cuando la película
o el video están ya montados.
En la oost-nroducción, tras el revelado de los materiales del rodaje se inicia la etapa
del montaje. En esta fase se añaden los efectos especiales de imagen (sobreimpresiones,
animación, encadenados, distorsiones de la imagen, alteraciones cromáticas, etc.)
Los efectos pueden ser de dos tipos:
- Efectos cine que se realizan durante el rodaje, como son el uso de maquetas,
cámaras computerizadas, etc.
- Efectos video que trabajan sobre las imágenes ya realizadas.
A continuación se realiza la sonorización que tiene características similares al medio
radiofónico.Y la edición es el último proceso de la producción, con la conjunción de la
imagen y el sonido. El producto queda listo para su emisión y copias.
En los medios audiovisuales es donde más están incidiendo las nuevas tecnologías de
la información.
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En la Comunicación audiovisual, los medios radio y televisión, ofrecen la oportunidad
de realizar intervenciones en programas debate, mesas redondas, entrevistas en directo o
diferido, etc..., siendo los propios medios los que dirigen el proceso de grabación.
e) LA COMUNICACION ORAL
La Comunicación oral, de constante utilización, se distingue por su variedad de
formas.
El contacto personal ofrece múltiples ventajas: es rápido, direcl.o y más humano, lo
que le confiere una mayor credibilidad. Es el único sistema que ofrece la oportunidad de
aclarar equívocos o malentendidos y puede mantener diálogos en vivo con el público. Permite
una constante creatividad y espontaneidad.
En la Comunicación oral el lenguaje utilizado debe adecuarse a la audiencia. Las
palabras correctas, su empleo oportuno y su fácil interpretación son las tres claves del éxito
en la Comunicación oral. El “tono adecuado en la exposición oral tiene un gran
protagonismo. La sencillez y la naturalidad tienen siempre una buena acogida, así como lo
breve y conciso. Una buena dicción implica el control del volumen de la voz, ni demasiado
fuerte ni excesivamente débil. El arte de dramatizar la exposición oral hace de quien lo
consigue, un orador.
Hablar es más sencillo que escribir. Pero tan sólo una minoría de individuos reune los
requisitos necesarios para ser un buen orador. Existen cursos de entrenamiento que son muy
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aconsejables para aquellos profesionales que necesariamente tienen que participar en
intervenciones públicas (presentaciones, conferencias, charlas, convenciones, etc.)
Una fórmula eficaz para el buen desarrollo de la Comunicación oral es observar en
todo momento las reacciones que se producen en los oyentes para constatar su grado de
aceptación y consiguiente entendimiento. Al observar que no se está captando su atención,
es conveniente utilizar el elemento sorpresa mediante un comentario anecdótico con sentido
del humor para salvar su distanciamiento, que nada tenga que ver con los temas expuestos.
El cierre en una Comunicación oral debe provocar en el público el aplauso general.
A continuación, se puede llevar a cabo un coloquio sobre la exposición realizada para que la
audiencia se sienta partícipe, manifieste sus opiniones y realice las preguntas que considere
oportunas. Al responder a la última pregunta del coloquio, conviene cerrar como si del final
de la exposición se tratara. Este método provocará fácilmente un nuevo aplauso.
La Comunicación oral requiere práctica y aprendizaje. Es conveniente realizar uno o
más ensayos para garantizar unos mejores resultados.
El orador, a pesar de aventajar a la audiencia por sus conocimientos sobre el tema a
tratar, está en inferioridad de condiciones ante la multitud del público que concentra toda su
atención en él. La identificación óptica de un oyente con características afines al que
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“invisiblemente” -sin que lo perciban los demás-, se pueda dirigir al orador puede ser la
solución para equilibrar esta situación descompensada.
El objetivo de la Comunicación oral es crear un clima adecuado para ganar la
confianza y el respeto de público homogéneo.
La Comunicación oral si se lleva a cabo de forma apropiada puede conseguir:
- Mayor intensidad y fuerza de los mensajes.
- Facilitar el intercambio de opiniones y el trabajo en equipo.
- Fomentar la toma de decisiones de forma consensuada.
- Aumentar la cohesión del público.
- Percibir mejor el grado de comprensión y aceptación por parte de los receptores.
fl TELÉFONO
El teléfono es desde su invención un instrumento de trabajo y relación imprescindible
que requiere cada día más una correcta utilización, porque la popularización de la telefonía
móvil hace posible un casi permanente diálogo con el mundo en el que nos movemos y nos
concierne.
Existen una serie de factores que debemos considerar:
- En primer lugar, hay que ser enemigos acérrimos de la “telefonitis”. El teléfono
debe usarse para comunicar algo y no para tratar temas triviales. Porque mientras
esto ocurre el teléfono comunica y la llamada importante no puede entrar o se
prestará un mal servicio “con prisas” a las llamadas que entren.
- 546 -
- Para comunicar por teléfono con la persona deseada es necesario disponer de la
identificación correcta. Información confirmada por varias vías de comprobación.
- Los contestadores automáticos son de gran utilidad para dejar grabado el mensaje
que motiva la llamada y los datos de nuestra localización. Lo importante es saber
utilizar y responder a los mensajes recibidos.
- El manejo de! teléfono es sencillo pero debemos hacerlo funcionar adecuadamente,
es decir, mantenerlo a la distancia correcta y en la posición idónea. La voz debe
tener un tono cálido, claro y convincente. La voz, en muchos casos, aporta
refei-encias en relación a la personalidad, edad y nivel cultural de la persona que
habla.
- Las pre2untas o consultas telefónicas deben responderse con carácter inmediato o
dentro de un plazo razonable, con explicaciones o argumentos lógicos o interesarse
por averiguar datos si éstos se desconocen.
- Una buena dicción es el resultado de un buen control del volumen de la voz, para
que no resulte demasiado fuerte o débil.
- Es conveniente regular las palabras y hacer las pausas que sean necesarias.
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— Nunca pronunciar las palabras con excesiva rapidez, demasiada lentitud o sin pausa,
ya que se dificulta la comprensión y se puede provocar crispación, aburrimiento o
la incomprensión del mensaje.
— Lo correcto es emplear un tono amistoso, seguro e interesant4,. Una voz agradable
.
sincera y natural es una voz educada
— Los silencios prolongados y las continuas exclamaciones no provocan confianza en
el receptor de la llamada.
— Deben evitarse a toda costa:
— Interrupciones innecesarias.
— Discusiones
— o señales de impaciencia.
— Conviene dejar siempre que cuelgue primero la persona que ha llamado, ya que si
nos adelantamos corremos el riesgo de interrumpir al emisor de la llamada en un
pensamiento espontáneo, una ampliación de un pedido, una pregunta importante o
una explicación pendiente. La insinuación para dar fin a la conversación y evitar
reiteraciones o comentarios innecesarios debe hacerse mediante el uso y entonación
de determinadas palabras.
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El teléfono es en muchos casos el primer contacto que mantiene un cliente potencial
de la empresa con alguien que la representa y en consecuencia el operador que atienda su
llamada debe actuar correctamente. Es conveniente tener siempre a mano materiales que
pueden ser necesarios, como una carpeta de información o catálogos de productos, así como
papel para tomar notas y algo para escribir.
LA COMUNICACIÓN EN ACCIÓN
A continuación veremos la diversidad de acciones que existen en la práctica de la
Comunicación Social, cuyo desarrollo tiene lugar’en tres fases de actuación: antes, durante
y después, como vimos en el caso concreto del modelo para la organización de una Rueda
de Prensa en el Capítulo 13.
ACONTECIMIENTOS ESPECIALES
En todas las acciones de Comunicación Social se definen unos objetivos, se
seleccionan los públicos objetivos, se diseña una estrategia comunicativa, se establece un plan
de acción un óalendario y un presupuesto.
Inauguraciones
Son actos de apertura oficial referidos a:
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- una fábrica, un edificio, unas oficinas,...
- un centro tecnológico, un centro de ocio, un centro de estudios,...
- un congreso, una exposición, una feria,...
El desarrollo se compone de tres fases:
1.FASE DE PLANIFICACIÓN
La elección de una fecha idónea
El listado de invitados, públicos internos, externos y ambivalentes
El listado de Medios de Comunicación Social
• Las invitaciones: producción y distribución
Las relaciones con los Medios de Comunicación Social (envío de informaciones,
comunicados previos,...)
• La documentación (redaccional y gráfica)
- Para el público general
- Para los medios
• El desarrollo del acto
Los oradores
• Confirmaciones de asistencia
Equipamiento audiovisual




• Reportaje en video
Herramientas comunicativas de nueva creación:
- Folleto de prestigio (diseño y producción)
- Video (diseño y producción)
Regalo-recuerdo conmemorativo
II. FASE DE DESARROLLO
• Equipamiento técnico (ensayo y control final)
• Reportajes audiovisuales: fotografía y video (instrucciones)
• Recepción y control de los invitados
• Distribución de documentación y regalo-recuerdo conmemorativo
• Conferencia inaugural y proyección audiovisual
Visita programada
• Coffee break, copa de vino español, Cocktail, almuerzo o cena
• Palabras de agradecimiento y despedida de los invitados
III. FASE DE SEGUIMIENTO
• Cartas de agradecimiento (a todos los participantes)
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• Envio de documentación (a petición de los no asistentes)
Distribución de Comunicado de Prensa y material gráfico de [a inauguración
• Seguimiento de la difusión en los Medios de Comunicación Social
Elaboración de informe final y entrega al cliente
Evaluación del desarrollo de la acción y estudio de posibles mejoras en otros actos.
Aniversarios
La celebración de estos acontecimientos ha adquirido una gran importancia. Sus
efectos directos en los públicos, internos y externos, son muy positivos. Sus objetivos
prioritarios son el reconocimiento a los públicos internos por la labor desarrollada y el
agradecimiento a la sociedad circundante por su apoyo.
Ferias, exposiciones y salones mono2ráficos
Son puntos de encuentro para el fortalecimiento de las relaciones, personales y
comerciales, ya existentes y el establecimiento de nuevos contactos profesionales. De acuerdo





Pueden tener carácter local, regional, nacional, internacional y, en el caso de las
exposiciones, universal.
Dos son los públicos objetivos dominantes: los expositores y los visitantes,
profesionales y público en general.
Los espacios de exposición se denominan “stands” que pueden ser modulares o de libre
decoración.
La difusión y explotación informativa se realiza antes, durante y después del
acontecimiento, para “dar a conocer” su celebración, su ofeila específica, sus novedades, los
expositores participantes, los sectores representados... los resultados obtenidos, el número de
visitantes.
El acto de inauguración oficial, como acabamos de ver, implica un complejo proceso
en si mismo. Es conveniente buscar la participación de autoridades y personalidades relevantes
en la materia.
Coincidiendo con las fechas de su celebración, se organizan seminarios, jornadas




La señalización interna, externa y urbana desempeña una función importante en la
localización e identificación de los espacios.
El catálo2o constituye un soporte de Comunicación de gran utilidad: en su contenido
se presenta amplia información de las entidades colaboradoras, organismos y empresas
representadas, productos, sectores, novedades.., y planos de ubicación de los expositores y
servicios del certamen.
Los periódicos monográficos tienen una buena acogida, en expositores y visitantes,
por la actualidad de su contenido.
Los servicios del certamen requieren un buen equipamiento técnico y profesional, para
cubrir las necesidades de los expositores en: inscripciones y reservas de espacios, proyectos
y decoración de stands, mobiliario, plantas, rotulación, electricidad, teléfonos, limpieza...,
equipamiento audiovisual, seguros, servicio de vigilancia, azáfatas, intérpretes, etc. y
asimismo, ofertas complementarias de hoteles, désplazamientos y traslados y restaurantes,
entre otros.






Jornadas de “Puertas abiertas”
La Comunicación en acción tiene unas bosibilidades prácticamente ilimitadas, lo
importante es valorar su idoneidad, y analizar su justificación, determinar sus objetivos y
públicos objetivos, diseñar una estrategia comunicativa, definir las piezas o herramientas
informativas, hacer una selección de los Medios de Comunicación Social, determinar una
fecha adecuada y “dar a conocer” su celebración.
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18. EL AHORRO EN EL PRESUPUESTO COMO CONSECUENCIA DE
LA APLICACION PROFESIONAl Y TECNICAS DE LA
COMUNICACION SOCIAL
ASPECTOS TEÓRICOS Y PRÁCTICOS
En el aspecto teórico, la determinación del Presupuesto de Comunicación Social es un
problema que se puede analizar mediante el análisis de una lógica conceptual económica. Se
barajan los costos de cada medio y acción hasta alcanzar su ajuste económico, teniendo en
cuenta la rentabilidad en imagen pública que estos nos reportan.
En el aspecto práctico, podemos recurrir a métodos de aplicación de carácter general,
dado que el cálculo marginal sólo nos servirá para la orientación del razonamiento y
justificación del Presupuesto.
Diversos autores han desarrollado reglas de optimización y estudios de elasticidad que
tienen su aplióación para la evaluación, previa y a posteriori de la rentabilidad y eficacia del
Presupuesto de Comunicación Social. Los diferentes métodos de determinación del
Presupuesto son complementarios entre si.
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En la elaboración de un Presupuesto debemos considerar las cuervas de respuesta a
la Comunicación Social:
Lambin. J.J. (1996) presenta cuatro curvas de respuesta:
- Las respuestas comunicativas de estructura no lineal. La respuesta de los receptores
a la Comunicación Social no es constante, atraviesa umbrales de recepción y de
saturación, que reflejan los fenómenos de inercia, defensa conceptual y de
agotamiento o fatiga.
- Las respuestas por la calidad
respuesta son muy diferentes
del mensaje, la personalidad
de la Comunicación. En un presupuesto las curvas de
en función de los medios seleccionados, la notoriedad
de la empresa y sus argumentos.
- La estructura dinámica. Los efectos de la
medio y largo plazo. Su distribución en el
los medios y los contenidos.
Comunicación Social se distribuyen a
tiempo varia según la imagen pública,
En la Comunicación Social de un producto o servicio, las respuestas comunicativas
serán dependientes de los demás factores de ventas <jrecios, distribución). Se trata
en este caso de una relación multiplicativa, es decir que el efecto global será
diferente que la valoración de los efecto’s por separado.
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Estas características de las funciones de respuesta comunicativas demuestran la
complejidad de los comportamientos de los receptores de los mensajes e implica, por tanto,
la problemática de una estimación cuantitativa en la Comunicación Social.
1. PRESUPUESTO CON OB.IETIVOS DE COMUNICACION
El procedimiento más utilizado es la determinación del Presupuesto en función de los
objetivos de la Comunicación Social y los Medios de Comunicación Social que pondremos
en funcionamiento para alcanzarlos.
Existen dos métodos específicos: el objetivo de “contacto” que es definido por la
cobertura y la repetición y el objetivo de “percepción”
.
A. EL PRESUPUESTO BASADO EN EL OBJETIVO DE “CONTACTO”
Busca la maximización de las posibilidades de las ocasiones de ver (ODV) o de
entender (ODE). El Presupuesto se estructura en un objetivo de cobertura y de repetición, o
busca la aplicación de la inversión en los Medios de Comunicación Social que conduzcan al
impacto comunicativo más elevado. En este supuesto, el término “contacto, en el sentido de
ver (ODV) o de entender (ODE), no implica la percepción.
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El método del objetivo “de contacto” pretende la distribución óptima del Presupuesto
de Comunicación Social en función del público objetivo y la composición de la audiencia de
cada espacio comunicativo.
Su principal ventaja es la simplicidad. Su dificultad está en la estimación del número
de públicos “expuestos” y el número de públicos que han “percibido” el mensaje.
B. EL PRESUPUESTO BASADO EN EL OBJETIVO DE “PERCEPCIÓN”
En este método el Presupuesto de Comunicación Social se determina apoyado en los
objetivos de Comunicación de naturaleza psicosociológica para realizar la sección de los
Medios de Comunicación Social y evaluar el coste de las diferentes acciones y medios a
utilizar.
La dificultad de este procedimiento está en saber dónde están los puntos de encuentro
del impacto comunicativo y el impacto perceptual. Por una parte, será necesaria la estimación
de la probabilidad del impacto comunicativo que nos pueda garantizar un medio concreto y,
por otra, la probabilidad de Percepción del mensaje en los públicos objetivos.
Las limitaciones de estos métodos están en.que no necesariamente existe una relación
directa entre los objetivos de Comunicación y los objetivos de venta.
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II. EL PRESUPUESTO CON OBIETIVOS DE VENTA
Para determinar el Presupuesto de Comunicación Socia] con objetivos de venta o de
cuota de mercado tendremos que conocer cuales son los parámetros de la función respuesta
que une a estas dos variables. Cuando la Comunicación Social es la variable activa, se puede
establecer esta relación y analizar el efecto de las diferentes partidas económicas en la cuota
de mercado y sobre el beneficio.
La orientación estratégica de la empresa es el factor determinante en la decisión de
la cuantía económica del Presupuesto de Comunicación Social.
Hemos visto que pueden adoptarse distintos procedimientos para realizar el
Presupuesto de Comunicación Social. El procedimiento tiene que ser sencillo y claro, contar
con la implicación de la empresa y en particular de los profesionales de la Comunicación
Social que determinarán el Presupuesto.
Por narte de la empresa
:
Los responsables de las distintas áreas de actividad, Marketing, finanzas, producción,
investigación y desarrollo, recursos humanos, Jefes de producto y Jefes de marcas, informan
de sus necesidades económicas para alcanzar los objetivos marcados. A partir de ahí, el
Director de Marketing elabora un proyecto -Plan de Marketing o Programa de Comunicación
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Social- que argumentará con el Director General, Consejero Delegado en su caso, quien a su
vez lo presentará en el Comité de Dirección para su aprobación.
La Dirección General y el Comité Ejecutivo o de Dirección estudian el Presupuesto
de Comunicación Social, aprueban la compatibilidad de los objetivos específicos con la
imagen pública de la empresa y las herramientas comunicativas y los Medios de
Comunicación Social seleccionados para alcanzar los objetivos generales de la empresa y dan
cuenta de sus comentarios o modificaciones, o bien pasan a la aprobación del plan.
Las responsables de las unidades de actividad que participan en este proceso de
negociación para la aprobación del Presupuesto de Comunicación Social, elaboran sus
correspondientes informes, en los que adquieren su compromiso en la puesta en marcha de
los medios necesarios para cubrir sus objetivos.
El Plan de Marketing o Programa de Comunicación Social deberá:
1. Utilizar un modelo estandarizado que permita una redacción directa, clara y
concisa, para su discusión y aprobación rápida.
2. Determinar los objetivos específicos.
3. Determinar el Plan de Acción o modus operandi y los medios seleccionados.
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4. Prever soluciones y acciones alternativas.
5. Determinar el calendario de actuación a corto, medio y largo plazo y el
horizonte estimado que puede ser de 3 ó 5 años.
6. Determinar el Presupuesto.
El Plan de Marketing o Programa de Comunicación Social debe ser revisado
periódicamente: la confrontación entre objetivos y realizaciones puede ser mensual. Es
aconsejable una evaluación general, con carácter trimestral.
ANÁUSIS DE LAS DESVIACIONES
Se puede llevar a cabo un análisis de las desviaciones valorando las alteraciones que
se han produéido entre el rendimiento esperado, resultado de una evolución sin cambios, y
el rendimiento deseado (variaciones entré los objetivos prioritarios y los objetivos
específicos).
Si las alteraciones entre el rendimiento esperado y el rendimiento deseado son
importantes, habrá que adoptar las medidas oportunas, en su momento, para corregirlas y
rectificarlas en la medida de lo posible.
La planificación es necesaria para el buen funcionamiento empresarial.
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El Pian de Marketing estratégico o Programa de Comunicación Social debe considerar
en su diseño algunos criterios básicos, como pueden ser:
- la oportunidad












Los planes se apoyan siempre en hipótesis que pueden ser de tres tipos, dependiendo
de su referencia a:
a) el entorno económico y social
b) el sector vinculado
c) la empresa: sus recursos, el equipo humano, la producción, etc.
Los cambios en nuestro entorno económico-social se producen continuamente. El Plan
de Marketing o Programa de Comunicación Social debe ser revisado con carácter permanente.
La vulnerabilidad de un Plan de Marketing o Programa de Comunicación Social
dependerá de dos criterios: la importancia del ries2o y el 2rado de control de sus resultados.
Los criterios aplicados en la creación del Plan de Marketing o Programa de
Comunicación Social de la empresa son subjetivos. El Profesional de la Comunicación Social,
independiente en su ejercicio y objetivo e imparcial en sus opiniones, es el personaje ideal
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e imprescindible para hacer una revisión fiable de la eficacia y validez del Plan de Marketing
o Programa de Comunicación Social.
SrruACíoNEs DE CRISIS
Una de las mayores preocupaciones en las previsiones económicas de las empresas e
instituciones de hoy es su actuación en situaciones de crisis. Los problemas, los cambios y
los imprevistos no anuncian nunca su aparición.
Hay cuatro elementos básicos que caracterizan a una crisis:
- El acontecimiento se presenta por sorpresa y no es esperado.
- La empresa que no suele tener experiencias anteriores en problemas atipicos.
- La incapacidad en la reacción conduce a pérdidas económicas o a la pérdida de
oportunidades.
- Las respuestas tienen carácter urgente y no pueden utilizarse los canales y
procedimientos habituales.
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El desastre ocasionado por las lluvias torrenciales, con más de 800 metros cúbicos de
agua, que provocaron el 7 de agosto de 1996 la tragedia de Biescas en Huesca, Aragón, con
la desaparición del Camping de Las Nieves y la muerte de más de ochenta personas, es un
ejemplo de situación de crisis, como también lo fueron en su día el desastre de Chernobyl,
el asunto Tylénol, la explosión del Boeing 747 de PanAm y muchos otros ejemplos que se
podían dar como, en otro orden de cosas, la violencia callejera proetarra en las provincias
vascas o la guerra del fletán con Canadá.
Una planificación de urgencia permite reacciones rápidas para salvar los imprevistos,
pero su incidencia en la empresa o institución puede ser grave.
La aplicación de un Plan de Gestión de Urgencia con un presupuesto extraordinario
para actuar sobre los imprevistos, implica:
a) Hacer un análisis de vulnerabilidad para identifical los puntos sensibles y las
zonas de peligro.
b) Mantener vivo un sistema de vi2ilancia que pueda detectar señales de alarma.
c) Diseñar una estrategia alternativa, plan de reacción o reorientación que pueda
ser operativo ante una cnsis.
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Y una vez que la crisis se ha producido, la empresa o institución necesita un Plan de
Gestión de la Crisis, que podría tener, según Ansoff (1984) las siguientes características:
- Un sistema de Comunicación de Ur2encia que trascienda las fronteras habituales de
la empresa o institución, filtre la información y comunique en todo momento con
la empresa o institución.
- Un reparto de las responsabilidades de la Dirección General en tres grupos:
a) Grupo encargado de mantener y controlar el ánimo de los públicos internos de
la empresa o institución.
b) Grupo encargado de la gestión diaria “como si nada hubiese pasado”.
c) Grupo encargado de reaccionar ante acontecimientos sorpresa e imprevistos.
- Un grupo polifacético “ad hoc” encargado de hacer frente al acontecimiento.
- Un programa de entrenamiento y preparación de estos grupos para hacer frente a
posibles cnsis.
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La aplicación de este procedimiento reducirá las consecuencias de los riesgos que
pueden ser identificables.
LA DETERMINACIÓN DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN SocL4L
El Presupuesto de Comunicación Socia] es el conjunto de recursos económicos
destinados a Acciones, Campañas y Programas durante un período de tiempo determinado.
González Martín. J.A. (1996) enumera los ocho métodos más utilizados para la toma
de decisiones presupuestanas:
1) Determinar el Presupuesto en función de la disponibilidad económica de la
empresa o institución. En la práctica este enfoque es insuficiente porque carece
de los fundamentos que exige un planteamiento metodológico racional y
científico y no se considera la función estratégica de la Comunicación Social.
2) Determinar el Presupuesto en función de la inversión que realiza la
competencia. Este enfoque es erróneo, la situación financiera y los objetivos
de cada empresa o institución son diferentes.
3) Determinar el Presupuesto en función de un porcentaje sobre las ventas. Este
enfoque es incompleto al tomar los~ resultados como única referencia.
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4) Determinar el Presupuesto en función de la participación en el mercado.
Presenta el mismo defecto que el supuesto anterior.
5) Determinar el Presupuesto en función del beneficio esperado. Este enfoque es
de difícil aplicación.
6) Determinar el Presupuesto por objetivos y asignación de funciones. Este
enfoque aparentemente lógico plantea el problema de desconocimiento del
costo real de la consecución de un objetivo y su cuantificación es compleja.
7) Determinar el Presupuesto en función del método de análisis marginal, que
equipara el coste marginal de la Comunicación Social y el beneficio bruto
marginal. De acuerdo con él, la empresa o institución deben incrementar el
Presupuesto de Comunicación Social siempre y cuando los incrementos en las
inversiones sean excedidos por el ingreso marginal que generan. El nivel
óptimo en la inversión en Comunicación Social es aquel que maximiza los
beneficios. El problema que plantea es la relación directa ventas e inversión
en Comunicación Social.
El análisis marginal puede ser un enfoque válido si amplia sus variables
dependientes e independientes.
- 569 -
8) Determinar el Presupuesto en función de la rentabilidad del capital invertido.
Este enfoque es difícil al desconocerse la rentabilidad de las Acciones
comunicativas.
Todas estas técnicas se basan en las ventas como único criterio de valoración. La
empresa o institución deberá determinar el Presupuesto de Comunicación Social en función
de una combinación entre la investigación y la experiencia.
Tras la determinación del Presupuesto de Comunicación Social, la empresa o
institución deberán tomar contacto con los profesionales del tema para que éstos determinen
los objetivos de Comunicación, los mensajes adecuados a los públicos objetivos concernientes,
las Acciones a desarrollar, los Medios de Comunicación Social seleccionados, la planificación
de medios y el calendario de actuación.
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MODELO EMPÍRICO
Estamos analizando el complejo campo de la Comunicación Socia], en el que se
coordinan intercomunicadamente las distintas técnicas y herramientas de la Comunicación en
la ejecución de Acciones, Campañas y Programas, con unos objetivos a corto, medio y largo
plazo.
El modelo empírico que hemos diseñado puede adaptarse a las dos últimas variantes
de actuación: Campañas y Programas, -las Acciones forman parte de éstas-, equilibrando en
su desarrollo las partidas correspondientes a las distintas técnicas de Comunicación. No se
trata de ver quien se llevará la tajada más grande del pastel.
En opinión del Profesor Urzaiz, el presupuesto de Comunicación Social se asemeja
a un pastel, dividido en porciones que representan las distintas técnicas comunicativas.
La distribución lógica y proporcional de la inversión fijada por la empresa o
institución estará determinada por sus objetivos.
Presentamos a continuación un modelo empírico con las partidas económicas que
conforman el Presupuesto de Comunicación Social, en sus términos profesionales:
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MODELO ESTRUCTURAL DE PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN SOCIAL
A. Acciones materiales
a) Herramientas de Comunicación Social
Imuresas




- Diseño y elaboración de guión
- Producción
b) Investigación
- Estudios de opinión en públicos externos y/o internos
- Estudios de la competencia
- Pre-test y pos-test
- etc.
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- Publicidad en los Lugares de Venta (PLV)
- Promociones
- Internet
B. Asesoría de imaeen y relaciones con los medios




- Servicio de restauración
- Servicio de decoración
- Servicio de seguimiento de la información (Kleeping-Service)
- Reportaje gráfico
- Reportaje audiovisual
- Rotulación (interior y exterior)
- Alquiler de mobiliario
- Alquiler de ornamentación
- Regalos de empresa
- Artículos promocionales
D. Honorarios profesionales
- Iguala mensual (período mínimo de 1 alio)
E. Imnrevistos
-30%
La partida de imprevistos se estableció en su origen en un 30% del Presupuesto
global, excluidas las Campañas de Publicidad. Hoy día este porcentaje es inviable, pero no
debemos olvidar su importancia en el Presupuesto de Comunicación Social, que puede verse
gravemente desbordado ante acoñtecimientos imprevistos (situaciones de crisis, subidas
oficiales de alimentos, papel..., o en su caso, impuestos-, incrementos en la tarifas de
- 574 -
Publicidad, devaluación de la peseta o subida de monedas extranjeras, etc.). Se trata de
prever una estimación de gasto que en muchos casos no llegan a producirse.
Hemos hecho una enumeración amplia de los distintos conceptos que componen la
oferta de nuestros servicios de Comunicación Social. Nos resta dar una serie de criterios
prácticos para la elaboración del Presupuesto de Comunicación Socia], como son:
1. El lenguaje debe ser conciso y directo.
2. Las distintas partidas presupuestarias deben estar detalladas y presentarse
independientemente para que su desaprobación no perjudique a las demás.
3. Los objetivos marcados por la empresa o institución son orientativos, los
profesionales de la Comunicación Social establecemos los objetivos adecuados
y en función de ellos se determinan y cuantifican las acciones que se llevarán
a cabo en una Campaña o Programa de Comunicación Social.
4. A mayor Presupuesto mayor garantía de cubrir los resultados.
5. En la planificación publicitaria el objetivo será la compra del mayor número
de espacios para alcanzar con nuestros mensajes la máxima audiencia, en la
planificación de Comunicación Social, una mayor disponibilidad de
- 575 -‘
herramientas comunicativas para la toma de contacto directo con el mayor
número de públicos objetivos.
La administración del Presupuesto de Comunicación Social por una Agencia
especializada supone un ahorro considerable de más de un 30% para la empresa o institución,
que de esta forma neutraliza los intereses paniculares de los distintos profesionales que
participan en la ejecución de las Acciones, Campañas y Programas de Comunicación Social.
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19. MECENAZGO Y PATROCINIO. BARTERING Y PRODUCT
PLACEMENT
MECENAZGO Y PATROCINIO
Existen estas dos modalidades paniculares en la Comunicación Social que tienen
carácter institucional. Su objetivo es aumentar la notoriedad de la imagen pública de la
empresa, pública o privada, ante sus públicos internos y externos, asociada a valores
positivos: culturales, sociales, formativos y científicos. El Mecenazgo y el Patrocinio sirven
de base para la creación de la imagen pública de productos, empresas y líderes de opinión.
El Mecenazgo tiene un fin desinteresado y generoso, mientras que el Patrocinio es un
pacto comercial que implica una relación recíproca de derechos y obligaciones. El apoyo
material y económico de un acontecimiento o acción específica tiene su contrapartida en la
explotación directa de este por parte del patrocinador.
La notoriedad de la imagen pública puede tener tres tipos de objetivos:
- La creación o el mantenimiento de la “notoriedad-reconocimiento”, para una
mejora de la imagen pública.
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- La creación o el mantenimiento de la “notoriedad-recuerdo” para reforzar la
fijación de la imagen pública.
- La creación o el mantenimiento de ambas notoriedades “reconocjmjento recuerdo”
EL MECENAZGO
Sus objetivos de Comunicación son a medio y largo plazo. Representa una técnica de
aplicación de los excedentes económicos vinculados a la imagen pública de la empresa.
El Mecenazgo está promovido predominantemente por las Fundaciones, que obtienen
a través de él desgravaciones fiscales.
En España existen más de 6.000 fundaciones inscritas, pero sólo un porcentaje
aproximado del 20% lleva a cabo este tipo de actividad.
La Fundación Caja de Madrid invirtió 1.000 millones de pesetas en el Mecenazgo del
acontecimiento “Madrid, Capital europea de la cultura”, que tuvo lugar en 1992, coincidiendo
con la celebración de los Juegos Olímpicos de Barcelona y de la Expo de Sevilla. El
mecenazgo no necesariamente tiene que estar integrado en un Programa de Comunicación
Social Integral, puede tener identidad propia.
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El Mecenazgo es una aportación que refleja la gratitud de las empresas, públicas y
privadas, para devolver a la sociedad parte de los beneficios que recoge de ella.
En la Revista Imagen Pública n0 30 de Septiembre de 1991, Jaime de Urzáiz,
Marqués de Navahermosa, ha publicado el artículo “El Mecenazgo: esa forma de comunicar
que presentamos a continuación:
“En un principio se ola, de lejos, hablar de la Fundación Rockefeller o más cerca de
la March o la de El Corte Inglés. El español de a pie no acaba de entender, porque nadie se
lo ha explicado, qué tienen que ver las gabardinas que vende el Corte Inglés con la
investigación científica, o los dineros que se ganan los March, con una exposición de Juan
Gris. Pocos mecenas y poco dinero durante mucho tiempo. De pronto, casi como si alguien
hubiese tocado la campana del recreo, borbotones de mecenas irrumpen en la vida cultural
y social española. Unos más descarados y egoístas que otros, todo hay que decirlo. Porque
también las empresas ponen mayor o menor inteligencia en el desarrollo de su estrategia
comunicativa de Relaciones Públicas.
El Mecenazgo, sin embargo, data de la antigUedad. Gran parte de las grandes obras
maestras de la Humanidad han sido posibles gracias a la ayuda prestada por los Papas, los
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soberanos o los señores poderosos de la
Médicis y los Papas, o, mucho antes,
Augusto y amigo de Virgilio y Horacio,
derivan las actuales voces de mecenas y
tiene esta forma de crear, ante la opinión
tierra a lo largo de su Historia. Miguel Angel y los
Cayo Clinius Mecenas, quien fuera Consejero de
protector de las letras y las artes y de cuyo nombre
Mecenazgo, son claros ejemplos de la solera que
pública, la mejor imagen institucional o de marca.
Es evidente que, en términos generales, el Mecenazgo se practica, siempre, buscando
un interés: honor, vanidad, buena imagen, influencia, poder, negocios... hacerse perdonar
algo o, simplemente, devolver a la sociedad de la que los obtiene, parte de los lícitos
beneficios acumulados.
El Ministerio de Cultura francés está estudiando un anteproyecto de disposición que
regule el Mecenazgo y que incluya un código deontológico para garantizar la libertad de los
artistas, la libertad de iniciativa del mecenas al escoger el tipo concreto de creación que
quiere proteger.
En Estados Unidos, país en el que más, en~ los tiempos modernos, ha proliferado con
fuerza y poderlo el Mecenazgo, está desde hace tiempo establecido un sistema fiscal que
permite, por un lado, al Estado recaudar y realizar, por otro, la labor de difusión cultural que
le compete. El contribuyente paga sus impuestos y luego recupera una parte de ellos a través
de la Fundación Cultural correspondiente mediante la realización de acciones de promoción,
conservación o difusión del hecho cultural. Evidentemente, los gastos de la estructura de la
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Fundación revierten, de alguna manera, al fundador. En Comunicación Social, el Mecenazgo
ha adquirido, en los últimos tiempos en España, y desde hace mucho en países más
desarrollados, una efectividad notable. A menudo hay temas de difícil tratamiento informativo
y peliaguda justificación. Son los casos más claros para una acción de Mecenazgo. Un simple
ejemplo puede ilustrarnos. Tomemos el caso de una empresa productora de un producto que
por sus características, poluciona el ambiente de una localidad o crea una situación de agravio
para los habitantes de una determinada comunidad. Es inevitable. El interés superior hace que
esa actividad sea legal y tenga los pertinentes permisos.
Es evidente que su legalidad no elimina las molestias -a veces grandes- en la
ciudadanía. La única fórmula, entonces, para paliar esta situación y conseguir un punto de
comprensión de la población es el Mecenazgo mediante el cual esa misma población se ve
compensada a través de otros servicios a la comunidad que pueden tener la forma de acciones
culturales, de protección de la naturaleza, deportivas, etc.
Desgraciadamente, lo que ocurre es que el difícil arte de aplicar el Mecenazgo a la
Comunicación Social es algo que no todos saben hacer. Con frecuencia observamos altos
costos en Mecenazgo sin una clara contrapartida, en rentabilidad en imagen pública, a la
inversión realizada. Es uno más de los casos frecuentes de falta de profesionalidad y
especialización que, en España, se dan en muchos campos de actuación.
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Porque el Mecenazgo bien hecho, en Relaciones Públicas exige, ante todo, una
planificación profunda. Un estudio previo del tipo de acción a realizar y su encaje natural con
la actividad del mecenas y sus problemas del entorno. Una vez en marcha el Programa, la
labor informativa y divulgativa hacia los públicos objetivos concernientes ha de ser constante,
directa, sensible a las variaciones, activa en sus reacciones y veraz en sus afirmaciones. Hacia
dentro y hacia fuera de la institución, los efectos, de una acción comunicativa de esta índole,
no pueden ser más que positivos y rentables, siempre que el trabajo se realice
profesionalmente y con criterios generosos.. No es el caso, por ejemplo, de una firma
automovilística que patrocina unos premios de conservación de la naturaleza y se dirige sólo
a los medios del motor para obtener Publicidad. Eso no es Mecenazgo”.
EL PATROCINIO
Es una modalidad comunicativa que tiene por objeto potenciar la imagen pública en
función de su popularidad y repercusión informativa en los Medios de Comunicación Social.
La Asóciación de Empresas Profesionales Españolas de Mecenazgo y Esponsorización,
AEPEME, nos da la siguiente definición: “El Patrocinio es una estrategia de Comunicación,
una inversión rentable en imagen. Consiste en la inversión por parte de una empresa o
institución en un área ajena a su propia actividad (cultural, deportiva, social, humanitaria...)
dirigida a materializar un supuesto beneficio para públicos objetivos predefinidos.”
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El Patrocinio es un nuevo uso de los Medios de Comunicación Social para alcanzar
una masiva repercusión social.





- investigación y educación
- protección del medio ambiente
- etc...
El desarrollo del Patrocinio es debido, en gran parte, a las restricciones aplicadas en
la Publicidad de determinados productos, como el alcohol y el tabaco.
Ha influido, a su vez, el incremento desmesurado de las tarifas publicitarias de los
Medios de Comunicación Social tradicionales ‘ la necesidad creciente que tienen las
empresas, públicas y privadas, de estar presentes, de forma continuada, en los medios.
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El Patrocinio de tipo cultural, que a veces se confunde con el Mecenazgo, es una
técnica para potenciar el recuerdo de la imagen pública, que genera a la empresa beneficios
fiscales.
En la sociedad actual, el tiempo de ocio ha tomado un mayor protagonismo, existe un
mayor consumo de ocio y cultura.
Existen empresas especializadas en el Patrocinio, que asesoran, organizan y explotan
este tipo de actividad, ofreciendo al Patrocinador:
- Asesoramiento de estrategias
- Organización de acontecimientos




- Producción de soportes e instrumentos de Comunicación Social
- Preparación y selección de personal
- Explotación del éxito...
El Patrocinio cubre varios objetivos a corto plazo:
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- Aumentar la presencia en los Medios de Comunicación Social
- Mejorar o modificar la percepción de la imagen pública
- Crear una actitud positiva en los líderes de opinión
- Contrarrestar informaciones negativas o contrarias
- Mejorar las relaciones con los públicos internos de la empresa
- Mejorar su implantación geográfica
- Incrementar las ventas
No existen métodos fiables para la medición de los resultados obtenidos a través del
Patrocinio. Una ventaja a destacar en esta actividad es su economía en la relación
espacio/tiempo de ocupación en los Medios de Comunicación Social que si puede tener una
valoración cuantitativa.
En cuanto al Patrocinio de los medios audiovisuales, como es el caso de la radio y la
televisión, algunos expertos opinan que es un híbrido que mezcla la Publicidad, el Patrocinio
y la Promoción de Ventas.
La Sociedad Estatal de la Expo’92 obtuvo en patrocinios para su organización, las
siguientes aportaciones:
Banco Central Hispano . . 4.000 millones de ptas.










3.500 millones de ptas.
2.000 millones de ptas.
2.000 millones de ptas.
1.750 millones de ptas.
1.500 millones de ptas.
1 .200 millones de ptas.
1.200 millones de ptas.
1.100 millones de ptas
.
21.750 millones de ptas.TOTAL
En estas cantidades no se contemplan las inversiones realizadas en equipamientos e
instalaciones.
La inversión en los Juegos Olímpicos de Barcelona fue de 2.600 millones de dólares.
Desde que comenzaron su emisión en España las televisiones privadas se ha producido
un auténtico boom del Patrocinio. Los medios audiovisuales han sabido aprovechar este
cambio y se las han ingeniado para comercializar todo tipo de soportes aptos para el
Patrocinio, olvidándose, en algunos casos de aplicar los criterios de discriminación de
productos que marca la Ley General de Publicidad en determinados Medios de Comunicación
Social.
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No es ético que los propios presentadores se presten a recomendaciones personales de
productos, como sucede hoy día, en algunos programas de radio y televisión. ¿Qué está
sucediendo? Estamos viviendo un proceso de transición del Patrocinio y el Mecenazgo, en
el que deberían considerarse cuatro reglas de oro:
1. El consumidor tiene derecho a la libertad de elección de productos o marcas.
2. Un líder de opinión que influye activamente en sus seguidores no puede hacer nunca
recomendaciones encubiertas de productos o marcas.
3. El Patrocinio y el Mecenazgo deben tener siempre la finalidad de elevar el nivel de
vida de la sociedad.
4. ¿Existe alguna diferencia entre una imaáen o una idea subliminales?
Actualmente España está sufriendo un escandaloso descontrol en estos temas.
BARrnE’¿G Y PRODUCT PLACEMEWr
El Barrering es la modalidad de trueque o intercambio de programas o espacios de
producción, que hace el anunciante con espacios publicitarios.
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Algunos medios, principalmente los medianos y pequeños, necesitan programas para
cubrir su parrilla -tiempo de programación- y no tienen ni medios ni recursos económicos
para su producción. De ahí nace el mercado de intercambio espacio/tiempo por programas.
Algunas cadenas televisivas realizan el Bartering en especias, intercambiando sus
posibilidades comunicativas por productos.
El Producto Plocemcnr es el que introduce un determinado producto o marca en una
película o programa de televisión.
En Estados Unidos, tanto el Bartering como el Product Placernent, forman parte de
cualquier producción audiovisual y representan una fuente importante de recogida de ingresos,
sobre todo, en la industria cinematográfica.
El grado de notoriedad alcanzado por estas modalidades comunicativas se refleja en la
celebración de salones monográficos internacionales como el Spocom de Cannes y la edición
de publicaciones especializadas en el tema.
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20. EVALUACION DE RESULTADOS Y FORMULA PARA LA
MEDICION DE LA CALIDAD
Existe la creencia generalizada de que en el campo de la Comunicación Social no
existen modelos específicos, métodos o fórmulas ‘para evaluar los resultados, cualificativa y
cuantitativamente. Vamos a desmitificar en este capítulo este equivoco que sólo puede ser
producto del confusionismo que existe en la sociedad en relación a nuestro sector profesional.
Afirmaremos rotundamente que si existen fórmulas para la medición de la calidad y que éstas,
cuando un Programa de Comunicación Social ha cubierto plenamente sus objetivos, nos
muestran resultados sorprendentes que se traducen en un incremento que puede alcanzar hasta
un 25-30% de la producción.
¿Qué es la calidad? La calidad es una noción relativa. Calidad es el nivel de excelencia
esperado. Calidad es la satisfacción que responde a la demanda y a las expectativas del
cliente. La calidad se define en función del erado de conformidad. La satisfacción del cliente
está en función del arado de concordancia de las expectativas del cliente y la percepción del
resultado global con que este responde. El cliente es el que determina el nivel de excelencia
a alcanzar.
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La dirección de la calidad implica un buen conocimiento de las expectativas y de las
motivaciones del cliente. Frente a la diversidad de necesidades, el nivel de excelencia debe
ser definido para cada segmento de clientela y cada nivel de excelencia debe corresponder a
sus deseos y necesidades.
En Estados Unidos, el National Quality Research Center, NQRC, de la Universidad de
Michigan, dirigido por el Profesor Claes Fornelí, ha desarrollado el ya referido método QSP
(Quality-Satisfaction-Performance), cuyo primer objetivo es maximizar la fidelidad y la
rentabilidad de la clientela que es considerada corno un activo y, el segundo, identificar los
productos específicos, servicios y actividades de Marketing más críticos para aumentar la
fidelidad de la clientela e incrementar los beneficios. Destacan cuatro características
principales en el sistema QSP:
- Combinar el conocimiento de los gestores públicos y privados con encuestas entre los
públicos objetivos y un análisis estadístico de última gener~ción.
- Comprobar y cuantificar las relaciones causa/efecto entre calidad, satisfacción y
resultados de gestión.
- Asegurar que las iniciativas sobre la calidad y la satisfacción se enfocan sobre los
resultados económicos.
- Proporcionar resultados prácticos sobre los cuales se llevan a cabo las actuaciones.
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El Profesor Donaid K. Wright, del Departamento de Comunicación de la Universidad
del Sur de Alabama en Mobile (EEUU) y Director de Proyectos Especiales en el Colegio de
Artes y Ciencias, también tomó parte en el año 1994, en un Seminario celebrado en Las
Palmas de Gran Canaria, organizado por el Patronato de Turismo, diseñado y dirigido por
la Agencia Urzaiz,, que trataba sobre la satisfacción del cliente en el sector turístico, y
expuso la ponencia titulada “Estrategias para la investigación de la calidad y la satisfacción
del cliente en la profesión de Relaciones Públicas”. El profesor Wright inició su intervención
afirmando que: “Hay dos razones por las cuales nuestra función no recibe el debido respeto
de otros sectores administrativos: la primera es que no hacemos suficiente investigación, la
segunda razón, es que nos hemos envuelto tanto en los aspectos técnicos para la
Comunicación del mensaje que nos hemos olvidado del proceso de la Comunicación y de las
consideraciones importantes como si el mensaje alcanza o no, y si el mismo es entendido por
el público señalado
En su opinión, se puede estudiar la calidad y la satisfacción del cliente desde varios
puntos de vista: unos enfocados a los aspectos técnicos y otros en la medición de los atributos
administrativos.
El Profesor Wright cita a los Doctores W. Edwards Demina y Joseph M. Juran, por
sus conocimientos e investigaciones en la materia.
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Para elDr. Juran, las estrategias para administrar la calidad se basan en una trilogía
del proceso administrativo en base a:
La planificación para la calidad
• El control de la calidad
• Las mejoras de la calidad
y sugiere que el proceso de planificación debería:
1. Determinar quienes son los clientes.
2. Determinar las necesidades de los clientes.
3. Desarrollar las características del producto para que respondan a las necesidades del
cliente.
4. Desarrollar procedimientos que produzcan estas características en el producto.
5. Transferir los planes consecuentes a las fuerzas de explotación.
En la filosofía del Dr. Deming “la calidad es la responsabilidad de todos, pero tiene
que ser dirigida por la Administración”. Para él, la medida de la calidad se relaciona con:
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la intención del que manda
• el contexto del mensaje
el contexto de la situación
la selección del medio
el estratégico control de los públicos señalados
• los efectos de la reacción
• la evaluación de las acciones y sus resultados
A la pregunta, ¿Cuándo se satisfacerán los clientes de las Relaciones Públicas o
Comunicación Social? Existen seis aspectos a considerar:
1. Cuando haya una respuesta concreta a los problemas.
2. Cuando los clientes sientan que se les trata bien y honestamente.
3. Cuando las reglas en Relaciones Públicas funcionen.
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4. Cuando se alcance a] público señalado.
5. Cuando se haya creado una Comunicación estrecha entre el profesional y el cliente.
6. Cuando “se le saque jugo al dinero”.




4. la posibilidad de ser transportado
5. la durabilidad
6. la seguridad










16. la compatibilidad ambiental
17. la compatibilidad con otros productos
El Profesor Wrieht matiza que la satisfacción no siempre es la consecuencia de una
ejecución de alta calidad y nos plantea una serie de preguntas de investigación, a modo de
595 -
ejemplo, que los profesionales de la Comunicación Socia] podrían considerar para medir la
calidad de su trabajo:
¿Leyó alguien la historia que escribimos para el periódico o que produjimos para la
televisión?
• ¿Qué sucedió una vez que se presentó el discurso?
¿Cambió nuestro informe anual la perspectiva del inversionista o del cliente en
cuanto a nuestra compañía?
• ¿Comentó alguien sobre el material proveído en el extracto de cuentas del dividendo
acumulado trimestralmente?
¿Ha mejorado la productividad o la moral del empleado como resultado de cualquier
Programa de Relaciones Públicas?
¿Se ha reducido el absentismo como resultado de cualquier esfuerzo hecho o
producido por nosotros?
¿Ha mejorado el servicio para nuestros clientes?
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¿Se percibe una diferencia en las actitudes de los empleados como resultado del
programa de entrenamiento o de la reunión para informar a los empleados?
• ¿Comprenden los empleados el por qué es una buena idea comprar Bonos de Ahorro
o es que lo hacen porque se les obliga a ello?
• ¿Se aprobó la legislación favorable como consecuencia de alguna de las cosas que
hicimos?
• ¿Fue eficaz el Programa que iniciamos entre la población?
¿Nos apoyan los Medios de Comunicación Social?, o ¿Cambiaron de punto de vista
o postura editorial?
¿Tuvieron los anuncios algún impacto? ¿Ha mejorado el conocimiento? ¿Aumentó
el valor comercial?
¿Nuestro proyecto se mantuvo dentro del presupuesto?
• ¿Subió el precio de nuestra acción?
• ¿Se nos percibe como una organización progresiva, de crecimiento rápido?
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Preguntas, que nos sirven de ejercicio para valorar los resultados de nuestra acción
profesional.
En opinión del Profesor Wright: “la medida de la calidad en Relaciones Públicas está
estrechamente ligada a las estrategias de Marketing y de la Administración, donde la medición
es valorada, la investigación de las Relaciones Públicas podría ser aún más importante para
la satisfacción de cliente y para las campañas de~calidad que otras zonas de la práctica de
éstas”.
Y estudia a continuación las dimensiones tangibles e intangibles. Las medidas tangibles
de los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Social incluyen:
- La exactitud y eficacia de los comunicados de prensa y de las informaciones en todas
sus variantes (noticias, reportajes, artículos y entrevistas).
- La finalización de los trabajos y acciones de Relaciones Públicas en el período fijado
y de acuerdo con el presupuesto convenido.
- El logro de los objetivos acordados.
Las dimensiones intangibles de la calidad deberán medirse enfocando las percepciones
de los clientes en función de factores como pueden ser:
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El grado de empatía entre el cliente y el profesional que le presta sus servicios.
- La seguridad/confianza en la capacidad del profesional.
- La seriedad del profesional.
- El interés del profesional.
Vemos con ello que, la evaluación de la calidad de cualquier servicio de Relaciones
Públicas o Comunicación Social tiene que ver gon la fusión de las medidas tangibles e
intangibles:
A) El grado de percepción de las expectativas de los clientes de los Servicios de
Relaciones Públicas o Comunicación Social.
B) Las percepciones del cliente de la calidad de los servicios prestados por el
Profesional de Relaciones Públicas o Comunicación Social.
En la evaluación de la calidad las Relaciones Públicas o Comunicación Social, habrá
que considerar factores como:
1. La eficacia del profesional para cumplir con las fechas límites.
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2. La rapidez del profesional en responder y actuar en nombre del cliente.
3. La precisión del trabajo realizado.
4. El mantenimiento de un expediente activo de la cuenta del cliente.
5. El grado de ajuste económico en el desarrollo del proyecto de acuerdo con el
presupuesto aprobado.
6. El grado de ejecución con los procedimientos acordados.
7. El grado en exceso o en defecto de los servicios dados al cliente.
La utilización de puntos de referencia es cada vez más frecuente en las organizaciones
que utilizan los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Social.
La medición de la calidad de los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación
Social, como acabamos de ver, es posible, aunque no tendrá el mismo grado de precisión que
existe en la n4edición de la calidad de productos tangibles.
En la medición de la calidad de las Relaciones Públicas o Comunicación Social es
necesaria la valoración de la eficacia de los procesos asociados a la realización de las
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Acciones y plazos para la misma, así como de las percepciones del cliente de la experiencia,
profesionalidad y seriedad del Profesional de Relaciones Públicas o Comunicación Social que
le ha prestado sus servicios.
La calidad es una entidad dinámica resultado de la relación entre las expectativas del
cliente de los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Socia] y sus percepciones de
los servicios recibidos. Deberán valorarse tanto las dimensiones tangibles como las intangibles
de los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral en cualquier proceso
de medición de la calidad.
El apoyo en los puntos de referencia supone una aproximación útil para establecer un
proceso continuo de control de la calidad en las Relaciones Públicas o Comunicación Social
Integral.
Es aconsejable identificar puntos de referencia adecuados a los distintos aspectos
involucrados en los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral prestados
a los clientes, ya sean estos clientes “en continuidad” o clientes “esporádicos”. Pero la
utilización de los puntos de referencia necesitará siempre abarcar las dimensiones tangibles
e intangibles de los servicios de Relaciones Públicas o Comunicación Socia].
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21. LA EFICACIA INTEGRAL = EFICACIA TOTAL1
La eficacia integral de la Comunicación Social ha quedado ampliamente demostrada en
los veinte capítulos precedentes.
El desarrollo de las Relaciones Públicas o Comunicación Social puede identificarse
históricamente en tres períodos: en su primera etapa están vinculadas al liderazgo. A
principios del siglo XX, su actuación se centra en transmitir informaciones a públicos
interesados e interesantes para establecer un clima de confianza en los mismos. En este último
período se ha producido el “gran cambio”: la sociedad es más culta, a través de Medios de
Comunicación Social tiene acceso a nuevos conocimientos, existe una gran movilidad, surgen
nuevas tecnologías y el apoyo de la opinión pública resulta esencial.
Las Relaciones Públicas o Comunicación Social tienen dos objetivos básicos: crear la
imagen pública de una empresa (y sus productos o servicios), de una institución o persona
física, o modificarla cuando ésta no sea la adecuada; y fortalecer las relaciones con los
públicos, internos y externos, y la opinión pública en general.
Las Relaciones Públicas o Comunicación Social son el reflejo de unas buenas relaciones
internas proyectadas al exterior.
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En el diseño de las Acciones, Campañas o Programas de Comunicación Social Integral
se deben considerar los valores cuantitativos y cualitativos, los niveles económicos, sociales
y culturales y la estructura demográfica, así como la pluralidad de personalidades
representadas en la opinión pública y el estudio de sus necesidades. Diferentes técnicas de
investigación, como pueden ser los sondeos de opinión y las encuestas, son instrumentos
válidos para acceder a su conocimiento, así como para obtener informaciones relativas a los
cambios psicológicos y sociales que constantemente se producen.
Los PUBLICOS
El público objetivo concerniente se caracteriza por su homogeneidad. Cuando hablamos
del público en general nos referimos a públicos heterogéneos, que representan a la opinión
pública. El mensaje de la Comunicación Social se adaptará en función de esta clasificación.
Las informaciones dirigidas al público en general, en un lenguaje vulgar, tienen siempre un
carácter divulgativo, genérico. Las informaciones dirigidas a públicos objetivos determinados,
en un lenguaje específico, pueden tener carácter general o profesional (técnico).
Si el mensaje de la Comunicación Socia] es personalizado, el principal objetivo en
nuestro campo de acción será siempre el público objetivo específico. En las Campañas y
Programas de Comunicación Social, cuya finalidad es la concienciación y mentalización del
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público en general, éste será segmentado por su tipología (sexo, edad, formación, nivel
económico, clase social, etc).
Los públicos homogéneos y los públicos heterogéneos deben estar informados para que
no se produzca la autoinformación que puede desvirtuar la realidad.
El público objetivo concerniente o vinculado a un sector especifico puede ser
estructurado como público interno, externo o ambivalente. El público general será siempre
externo.
Una vez definidos los públicos destinatarios del mensaje de la Comunicación Social se
diseña la estrategia comunicativa y se realiza la elección de los medios adecuados, que
garantizan la eficacia.
Los jóvenes
La juventud es un público general de gran peso específico en nuestra sociedad. Se ha
creado un nuevo estilo, la “línea joven”, para llegar a este público joven, alegre,
despreocupado, inquieto e intele¿tual. Los jóvenes tienen una capacidad de influencia
creciente en los países desarrollados.
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El mensaje de la Comunicación Social dirigido a la juventud es complejo, debe llevar
implícito no sólo el cómo sino también el por qué, los jóvenes son un público que exige un
mayor esfuerzo de comprensión. Para captar su .atención, los mensajes deberán poner de
manifiesto argumentos para:
a) Dejar libre su imaginación.
b) Humanizar la información.
c) Mantener su nivel intelectual.
d) Hablar del futuro.
En las Campañas y Programas de Comunicación Social dirigidas a la juventud, el
personal docente y los familiares son públicos de refuerzo imprescindibles para el logro de
los objetivos marcados.
Una característica que diferencia a los públicos jóvenes de los demás públicos objetivos




El público femenino es particularmente importante en la sociedad actual por el papel
que representa y por su mayoría. Si la imagen pública creada es aceptada por la mujer el
éxito de la Comunicación Social está garantizado.
Tradicionalmente se decía que detrás de un gran hombre estaba una gran mujer. Hoy
día, el rol femenino se ha fortalecido y se dice que detrás de un gran hombre está una mujer
sorprendida. Los cambios económicos, sociales y culturales han repercutido en la mujer que
ahora desarrolla una doble función: la profesional y la familiar.
El protagonismo actual del público femenino ha potenciado la creación de un gran
número de medios informativos especializados, tanto en los medios impresos como en los
audiovisuales, para tratar temas como: salud, belleza, moda, decoración e infancia.
El público femenino es también muy receptivo y denuncia constantemente su necesidad
de estar informado.
Para poder llevar a la práctica la Comunicación eficaz de un mensaje, deberemos
conocer la respuesta a las siguientes preguntas:
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¿Por qué queremos comunicar un mensaje? Es decir, ¿Cuál es su objetivo: informar,
convencer o persuadir?
¿A quién dirigimos el mensaje? Es decir, ¿Quién es el público objetivo concerniente?
Cuanto mayor sea el grado de conocimiento que tengamos de los destinatarios del
mensaje, mayor será la garantía de alcanzar nuestros objetivos.
¿Qué queremos comunicar en el mensaje? Es decir, ¿Cuál es nuestra idea y en qué
orden debemos transmitirla? Si el emisor no tiene la idea clara, difícilmente podrá
transmitirla al receptor.
• ¿Cómo elaboraremos el mensaje: enfoque adecuado, estructura, formato, estilo?
Tenemos que definir la forma que daremos al mensaje: escrito (redaccional y/o
gráfico), audiovisual u oral.
• ¿A través de qué Medios de Comunicación Social será transmitido? Prensa, radio,
televisión, etc.
Hemos visto que son tres los requisitos básicos para alcanzar la eficacia integral =
eficacia total:
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1) la determinación de los públicos objetivos.
2) la determinación de los objetivos del mensaje de la Comunicación Social en las
lineas de refuerzo o cambio de actitudes.
3) la elección de las herramientas comunicativas.
4) la elección de los Medios de Comunicación Social.
El control de los resultados y la valoración final son necesarios para comprobar si se
ha alcanzado la eficacia total. El incremento en las ventas que puede alcanzar hasta un 20-
30% es el indicativo del éxito obtenido en la Comunicación Social Integral. El incremento
de las ventas es el efecto acumulativo de todos los esfuerzos realizados mediante la aplicación
conjunta de las técnicas comunicativas, Publici~lad, Marketing y Relaciones Públicas y
relaciones con los medios.
La creatividad de la Comunicación Social Integral en acción, es decir, utilizando
sincronizadamente todas las herramientas posibles de la Comunicación, es el arma eficaz,
inteligente y económica que toda organización empresarial o institucional debe utilizar cuando
necesite llegar; con efecto de reacción activa positiva en sus públicos objetivos, con un•
mensaje que, por la propia definición de la técnica empleada, vaya dirigido al intelecto con
la ayuda, sin par, de los sentidos que perciben la luz, el color, la forma y el argumento.
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“Hacer bien y hacerlo saber” es la clave de la eficacia integral. Lo que no se sabe se
desconoce. Lo desconocido no existe.
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1. METODOLOGÍA DE APLICACIÓN
En el curso 1994/1995 me propusieron impartir la asignatura “La práctica de las
Relaciones Públicas” en una Escuela de Comunicación de un Instituto privado de Madrid.
En primer lugar tuve que diseñar el Programa que a continuación se presenta:
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MODELO BASICO PARA UN PROGRAMA DE LA ASIGNATURA
“LA PRACTICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
”
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ASIGNATURA: LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PRACTICA
Programa de ejercicio práctico para la creación, desarrollo y funcionamiento de cinco
Empresas de Comunicación Social Integral que, competitivamente, diseñen y realicen entre
ellas una Feria de la Comunicación Social Inteeral en todas sus fases, incluida la realización
de la propia Feria con expositores y públicos visitantes.
1. ANTECEDENTES
Es notorio el vacio existente entre el mundo académico y el mundo del trabajo real.
El objetivo de la asignatura “Las Relaciones Públicas en la práctica” debe ser, a
nuestro juicio, el de tratar de llenar de algún modo ese vacío o al menos construir
puentes y caminos entre la formación que los alumnos reciben en las aulas y el
rendimiento y el trabajo que habrán de prestar como candidatos a profesionales en las
empresas.
II. OBJETIVOS
La estructuración del desarrollo del
Organizaciones de la Comunicación
curso mediante la constitución ideal de cinco
Social formadas por los distintos grupos de
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alumnos para desarrollar simultáneamente, pero separadamente un trabajo práctico,
que podría ser perfectamente real, es la fórmula que hemos pensado como idónea para
obtener en los alumnos los siguientes resultados:
a) Concienciación de la importancia del trabajo en equipo
b) Responsabilidad y entrenamiento en un trabajo de características reales.
c) Incitación al desarrollo de sus capacidades
materialización de sus ideas.
de análisis, creatividad y
d) Utilización simultánea e intercomunicada de las distintas herramientas de la
Comunicación Social.
e) Habituación al planteamiento y presentación de propuestas, enfrentamiento a
problemas y solución de los mismos.
O Acciones prácticas de contacto con empresas reales, previa selección y análisis de
las mismas en busca de su idoneidad como posibles clientes o expositores reales
en la conclusión del ejercicio de los trabajos del curso.
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g) Finalmente, madurez necesaria para la puesta en práctica y realización de la
estrategia diseñada, Programa preparado con sus desarrollos en Campañas y
Acciones que culminarán con la realización en el INTE de una Feria de la
Comunicación Social Inteara] en la ‘que participarán empresas del sector y
visitantes profesionales y profanos.
III. MODUS OPERANDI
Teona
El sistema que estamos siguiendo, tras un sondeo para evaluar los conocimientos que
tienen los alumnos, trata de completar las lagunas que puedan aparecer y cuyos
conocimientos son necesarios para la comprensión del ejercicio práctico y su
realización.
Ejecución
El trabajo práctico se llevará a cabo y se desarrollará por fases. Las mismas fases que
se plantean y desarrollan en una empresa en tiempo y trabajo reales.
Medios
Al no disponer de presupuesto, los alumnos tendrán que suplir con su esfuerzo e
imaginación los costos de tiempo personal y material necesarios para llevar a buen
término el proyecto (búsqueda de patrocinadores).
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Metodología
Trabajo en equipo por grupos con distribución de funciones y responsabilidades a
subgrupos, dentro de los límites de un calendario prefijado y que consideramos
esencia]. Supervisión por parte de la profesora para coordinar y dirigir
“invisiblemente” la marcha de los trabajos.
CONCLUSIONES Y POSIBLES VENTAJAS DEL PROGRAMA
Creemos que con este Programa revolucionamos un poco y sorprendemos algo más
al alumnado con objeto de interesarlo, animarlo y dotarlo realmente de unos conocimientos
en aplicación práctica que les servirán como experiencia real a la hora de enfrentarse al
mundo del trabajo. Estamos convencidos de que este Programa supera en efectividad a
cualquier periodo de prácticas o entrenamiento en una Agencia del ramo.
Como corolario entendemos también ventajoso para el centro docente que pueda
destacarse como pionero con este~ sistema y utilizar el éxito del Programa “cuando se
obtenga” para la atracción de nuevos, interesantes y futuros alumnos,
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INTE
INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS
ESCUELA DE COMUNICACION
PROGRAMA DE LA ASIGNATURA
“LA PRACTICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
”
(3tt CURSO)
Profesora: Ana Bascbwitz Gómez de las Bárcenas
Curso: 1994/1995
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Profesora: Ana Baschwitz Gómez de las BArcenas
LA PRACTICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
PRACTICA 1
EL PROFESIONAL
Las Relaciones Públicas como profesión. El Técnico de Relaciones Públicas. Su formación.
El Técnico en Relaciones Públicas en la Empresa. Su posición en el organigrama. Su nivel.
Sus competencias. Sus limitaciones. Incompatibilidades.
La Agencia de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral.
El Asesor externo de Relaciones Públicas. Contratación de sus servicios y honorarios
profesionales.
Caso uráctico: La presentación de Agencia
PRACTICA 2
EL METODO
Planificación y desarrollo de Acciones, Campañas y Programas de Relaciones Públicas.
Antecedentes. Objetivos. Públicos objetivos. Plan de Acción: Herramientas de Comunicación.
Acciones materiales y especiales. Calendario. Presupuestos.
La presentación oral complemento de la propuesta escrita.
Caso práctico: Presentación de un provecto
(documento escrito, bocetos y apoyo audiovisual)
PRACTICA 3
LA RUEDA DE PRENSA
Su justificación. Selección del lugar y del momento. Selección del tema. Su interés en el
momento. El ponente y sus características. Selección de los públicos asistentes. Selección del
portavoz. Parte expositiva. Técnica de coloquio. Su graduación.
La convocatoria de los Medios de Comunicación Socia]: Quién invita, con qué motivo, el
tema y los participantes.
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Carpeta de Documentación: Comunicado de Prensa, biografía, material redaccional y gráfico.
Organización del material y medios.
Informe final de la difusión en los Medios y control de resultados.
Caso práctico: Presidente de Gobierno de nais extranjero
PRACTICA 4
LAS PUBLICACIONES
Diseño y creatividad. Contenido redaccional y gráfico. Equipo humano para redacción,
fotografía y confección. El proceso de producción. Pre-maqueta: textos, fotocomposición de
textos y pruebas. Imágenes: fotomecánica y pruebas. Corrección de pruebas. Maqueta o Artes
finales. Montaje de la página y pruebas de montaje. Ferro -“listo para imprimir”. Impresión,
manipulado y encuadernación.
Tipos de financiación: Ventas, Suscripciones y Publicidad.
La financiación publicitaria. Definición de espacios. Estudio de la Competencia. Tarifas de
Publicidad. Argumentos de ventas. Distribución.
Caso práctico: Periódico monoaráfico
PRACTICA 5
LOS REGALOS DE EMPRESA
Los obsequios como material de Relaciones Públicas: recuerdo de la Empresa y sus
productos.
Selección de materiales, selección cualitativa y cuantitativa del obsequio. Sus variaciones y
originalidad.
El obsequio como soporte de Publicidad.
Estudio del obsequio en función del momento y de los públicos receptores. El obsequio en
las Campañas y Programas de Relaciones Públicas o Comunicación Social, Promociones de
Ventas y en Publicidad.
El obsequio en Ferias, Congresos, Exposiciones y Actos Sociales.
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Caso práctico: Para públicos internos y externos de la Emoresa
PRACTICA 6
LA INFORMACION
Formas de la información: Comunicado de Prensa, artículo, reportaje y entrevista.
Redacción de textos: Contracción = condesación. Resumen = reconstrucción. Reseña =
interpretación y justificación. Flash = información específica.
Selección de Medios en función de la información.
Relaciones con los medios.
Difusión de la información.
Control y evaluación de la difusión en los medios: Agencias de información, prensa-revistas,
radios y televisiones.
Informes semanales, quincenales, mensuales y trimestrales.
Caso práctico: Centro de Información
PRACTICA 7
LAS VISITAS A EMPRESAS
Las visitas como instrumento de Relaciones Públicas. Su institucionalización. Selección de
grupos. Transporte y logística. Demostraciones prácticas: tecnología, productos y servicios.
Proyecciones audiovisuales.
Documentación de la Empresa: Folleto de prestigio.
El regalo recordatorio de la visita.
Caso práctico: fábrica de vidrios especiales
PRACTICA 8
EL CONCURSO
Diseño de la idea. Definición de los públicos objetivos. Selección de los premios. Bases del
Concurso. Distribución de las bases. Acto de entrega de los premios. Selección del lugar y
del momento; Selección de los invitados.
Difusión en los Medios de Comunicación Social. Control y evaluación de los resultados.
Caso práctico: Mayorista de viajes
- 620 -
PRACTICA 9
EL GABINETE DE PRENSA
Equipo humano. Estudio y seguimiento de la Imagen Pública de la Empresa. Servicios del
Gabinete de Prensa. Documentación para los Medios de Comunicación Social (agencias de
información, prensa-revistas, radios y televisiones): material redaccional y gráfico. Relaciones
con los Medios. Entrevistas con los Medios. Comunicados de Prensa.
Seguimiento y control de la difusión y evaluación de los resultados. Gabinete de crisis.
Estrategia de actuación.
Caso práctico: Un Patronato de Turismo
PRACTICA 10
LA PRESENTACION DE PRODUCTO
Su justificación. Selección del lugar y del momento. Estrategia del desarrollo del Acto.
Ponentes. Selección de los invitados. Selección del portavoz. Presentación oral. Proyección
audiovisual y coloquio. Su graduación.
Carpeta de información
Informe para el cliente
Caso práctico: Un laboratorio farmacéutico
PRACTICA 11
LA CAMPAÑA DE CONCIENCIACION CIUDADANA
Diseño y estrategia de la Campaña: objetivos, públicos objetivos, selección de medios, plan
de acción, calendario y presupuestos.
Coordinación y ejecución de la Campaña y control de resultados.




Diseño y estrategia de Comunicación. Selección del lugar y del momento. Gabinete de
Prensa: actuación antes, durante y después. Invitación, Programa y Cartel. Documentación
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para los Medios. Acto de inauguración: Selección de invitados/público en general y
periodistas.
Informe para el cliente.
Caso práctico: exposición de pintura
PRACTICA 13
LA FERIA
Selección del lugar y del momento. Imagen corporativa. Herramientas de Comunicación.
Convocatoria de los públicos expositores y visitantes (profesionales y público en general).
Equipo organizador: Dirección y montaje. Servicios de la Feria. Plan de lanzamiento.
Programa de actividades simultáneas. Gabinete de Prensa. Campaña de Publicidad. Rueda de
Prensa y actos de inauguración y clausura.
Caso práctico: Feria de la Comunicación Social
PRACTICA 14
LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNAS
Diseño del Programa: Calendario. Presupuesto. Acciones directas con los Públicos internos:
encuesta de opinión, boletín de la Empresa “House Organ”, revista y cursillos. Los públicos
internos como “Portadores de imagen”. Su círculo de influencia. Comunicación ascendente,
descendente y horizontal. Buzón de sugerencias, tablón de anuncios, canas al director y
manual del empleado.
Caso práctico: Una clínica privada
PRACTICA 15
LAS RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS
Diseño del Programa: Calendario. Presupuesto. Herramientas de Comunicación: Periódico,
catálogo, folleto de prestigio, informe o memoria’anual. Campaña de Relaciones Públicas o
Comunicación Social.




Su manejo. El tono y la graduación de voz. Su aprovechamiento en Imagen como instrumento
de ventas. Como fuente de información: Recepción y emisión de mensajes.
Caso oráctico: La recepción de una Empresa
PRACTICA 17
EL SEMINARIO
Su justificación. Selección del lugar y del momento. Estrategia del Desarrollo del Seminario.
Ponentes. Selección de participantes. Divulgación de su celebración: carta, programa e
inscripciones. Equipamiento del salón. Azafatas. Carpeta de Documentacion + ponencias.
Difusión en los Medios: antes, durante y después.
Caso práctico: Seminario sobre la
Calidad y Satisfacción del cliente
PRACTICA 18
LA CONVENCION DE VENTAS
Su justificación. Selección del lugar y del momento. Estrategia del Desarrollo de la
Convención. Selección del portavoz. Selección de Presentadores. Selección de los mensajes
y premios para incentivar la venta. Acto social como cierre de la convención.
Divulgación de su celebración a la Red de Ventas. Oferta de traslados y alojamientos.
Caso práctico: Dieta para adelaazar
PRACTICA 19
EL CONGRESO /1. ORGANIZACION
Organización de un Congreso: Significado, objetivo y finalidad.
Clases de Congresos.
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Promotores y organizadores. Reuniones intergubernamentales. Promotores y organizadores
de reuniones nacionales.
La Presidencia de honor. El Patrocinador. La Comisión Ejecutiva. Las Comisiones de trabajo
y su composición.
La Secretaría General del Congreso. El Secretario General. La financiación. El Presupuesto.
Sede. Instituciones e inscripciones.
Programa. Emblemas. Distintivos. Carteles.
Directrices para una planificación general:
Derechos de inscripción. Ponencias profesionales y científicas. Ficheros de Altas y
Bajas.
Campaña de Publicidad en los Medios, Gabinete de Prensa. Oficina de Información.
Azafatas.
Rueda de Prensa.
Servicios: correos, mensajería y fax. Alojamientos. Viajes, personal, transportes,
atenciones.
Caso práctico: Conareso médico
PRACTICA 20
EL CONGRESO /11. DESARROLLO
Realización de un Congreso:
Secretaria ejecutiva y sus responsabilidades.
Instalación de la Secretaría General. Sesiones solemnes de apertura y clausura.
Colocación de la Presidencia.
Programa de trabajo. Deliberaciones. Presentación de Ponencias.
Asambleas generales. Actividades de las secciones y comisiones. Oradores. Duración
de las intervenciones. Idiomas oficiales. Servicios de intérpretes y traducciones
simultáneas. Servicio de taquigrafía, magnetófonos, proyecciones audiovisuales, etc.
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Manifestaciones sociales. Banquetes. Fiestas. Viajes oficiales. Viajes antes y después
del Congreso.
Trabajos de clausura:
Visita al Jefe de Estado.
Difusión en prensa-revistas, radios y televisiones.
Actos del Congreso. Publicaciones.
Carpeta de documentación y obsequios. Regalos conmemorativos.
Disoluciones de la Secretaria General.
Caso práctico: Con2reso médico
PRACTICA 21
EL CONGRESO /111. VISITAS ORGANIZADAS
Visitas con motivo del Congreso.
Programa complementario de visitas:
- Visitas relacionadas con el tema del Congieso: visitas técnicas, turísticas, culturales.
Su organización. Azafatas. Guias. Intérpretes.
Su divulgación. Programa.
- Visitas especiales para acompañantes:
Selección del Programa. Su conexión con el programa general. Desfiles o
exposiciones. Espectáculos. Programa de recambio.
- Visitas a Empresas:
Estudio previo por el Departamento de Relaciones Públicas o Comunicación
Social.
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Selección de grupos visitantes. Visitas individuales de personalidades. Visitantes
políticos.
Preparación de demostraciones prácticas.
Regalos de despedida, recuerdo y propaganda.
Caso práctico: Conareso médico
PRACTICA 22
RELACIONES PUBLICAS. PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS
RELACIONES PUBLICAS: Sus objetivos a largo píazo, dar a conocer a la Empresa o
productos e informar en espacios gratuitos. El mensaje dirigido a los públicos concernientes.
El método: Gabinete de Prensa, Acciones, Campañas o Programas.
PUBLICIDAD: Sus objetivos a medio y corto plazo para el aumento de beneficios y ventas
y la captación de la atención de los consumidores.~ El mensaje dirigido al público en general
en espacios pagados. El método: cuñas radiofónicas, spots, inserciones de Publicidad
convencional o publireportajes en medios impresos, Publicidad Exterior.
PROMOCION DE VENTAS: sus objetivos a corto plazo de aumentar las ventas y provocar
la acción de compra de los consumidores. El mensaje dirigido al comprador es visual para
provocar la compra inmediata. El método en los puntos de venta.
Casos Drácticos: Lanzamiento de producto utilizando las 3 técnicas
PRACTICA 23
EL CANDIDATO
Elaboración de un curriculum vitae. Forma de concertar con éxito una entrevista personal.
Información previa sobre la Empresa. Información previa sobre el entrevistador. Argumentos
a utilizar. Comportamiento adecuado. Lenguaje. Comprobación de Resultados.
Caso práctico: Realización de una entrevista personal filmada en video





A) MODELO DE “CURRICULUM VITAE
”
Fotografía (actual)
















IV. IDIOMAS Dominio para trabajo E Hablado O Escrito O
Nivel alto O Medio O Nociones O
y. EXPERIENCIA PROFESIONAt







a) Forma de concertar con éxito una entrevista personal.
b) Información previa sobre la Empresa.
c) Información previa sobre el entrevistador.





i) Comprobación de resultados.
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1.1. LA IDEA
Está motivada en la búsqueda de realizar un Programa origina], novedoso y
revolucionario que consiguiese sorprender a] alumnado, con objeto de interesarlo, hacerlo
partícipe, animarlo y dotarlo realmente de unos conocimientos en aplicación práctica que les
sirviesen de experiencia real a la hora de enfrentarse al mundo del trabajo. De antemano tenía
la seguridad y estaba totalmente convencida de que este Programa superaba en efectividad a
cualquier período de prácticas o entrenamiento en una Agencia del ramo.
Como corolario entendía también que esta’ experiencia pionera, sin antecedentes, en
el sistema educativo, podía captar la atención de estudiantes indecisos sobre su futuro
profesional. La práctica de las Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral es materia
esencial en la formación académica de los profesionales, esencial para su futura incorporación
a] mundo del trabajo cada día más duro y competitivo en el que sólo los mejor preparados
encontrarán un puesto.
1.2. OBJETIVO
Es conocido y notorio el vacío existente entre el mundo académico y el mundo del
trabajo real.
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El objetivo de una asignatura práctica de Relaciones Públicas debe ser el de tratar de
llenar de algún modo ese vacio o al menos construir puentes y caminos de encuentro entre
la formación que los alumnos reciben en las aulas y el rendimiento y el trabajo real que
habrán de prestar como candidatos a profesionales en las empresas.
1.3. EL PLANTEAMIENTO
Se estructuró el desarrollo del curso mediante la constitución ideal de una
Or2an¡zación de la Comunicación Social formada por más de 100 alumnos para desarrollar
un trabajo práctico, que podría ser perfectamente real, con el que se pudiesen obtener en los
alumnos los siguientes resultados:
1. La toma de conciencia de la importancia de llevar a cabo un trabajo en ecuipo
.
2. Poder adquirir la responsabilidad y el entrenamiento necesarios en un trabajo de
características reales.
3. La incitación al desarrollo de sus capacidades de análisis. creatividad y
materialización de sus ideas.
4. La utilización simultánea e intercomunicada de las distintas técnicas y
herramientas de la Comunicación Social.
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5. Crear el hábito de forma natural al planteamiento y presentación de pronuestas
.
el enfrentamiento a los uroblemas que puedan surgir y la búsqueda de soluciones
a los mismos.
6. Las acciones prácticas de contacto con empresas reales, previa selección y análisis
de las mismas en busca de su idoneidad como posibles clientes o expositores
reales.
7. Finalmente, la adquisición de la madurez necesaria para la puesta en práctica y
realización de la estrategia diseñada, programa preparado con sus desarrollos en
Campañas y Acciones que culminan con la organización en la sede del Centro de
Formación o Escuela, en este caso el Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas, INTE, de una Feria de la Comunicación Social Intesrada en la
que participarán empresas del sector y visitantes profesionales y profanos.
8. Trabajo en equipo.
1.4. EL DISEÑO REAL
En una primera etapa, se ha realizado una investigación entre los alumnos para
conocer su grado y asimilación real de los conocimientos teóricos recibidos para evaluar el
nivel de formación de los alumnos, tratando de subsanar las lagunas apreciables y cuyos
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conocimientos son necesarios para la correcta comprensión del planteamiento del ejercicio
práctico y su realización.
En función de un calendario de actuaciones, el trabajo práctico se ha llevado a cabo
por fases, las mismas que se puedan plantear y desarrollar en una empresa en tiempo y
trabajo real.
1.5. EL PRESUPUESTO. PATROCINIO
Al no disponer de un presupuesto real, los alumnos tienen que suplir con su esfuerzo
e imaginación los costos de tiempo personal y el material necesarios para llevar a buen
término el Proyecto, incluso mediante la búsqueda de patrocinadores. En este caso práctico,
las aportaciones de veintiún patrocinadores superaron los ocho millones de pesetas (8.000.000
ptas.)
1.6. METODOLOGIA
El trabajo se ha estructurado en equipo por grupos, con la distribución de funciones
y responsabilidades a subgrupos, dentro de los límites de un calendario prefijado y que se
considera esencial.
La profesora ha coordinado y dirigido “invisiblemente” la marcha de los trabajos, en
colaboración con la Dirección del Centro de Enseñanza.
- 632 -
Son cinco los equipos de trabajo que han llevado a cabo las actividades que a
continuación se detallan:
PRIMER EQUIPO
¡magen Corporativa de “EXPOJNTE’95”
Estudio, diseño, creatividad y artes finales del logotipo-anagrama de la Feria y








- Medios de Comunicación
- Etc.
Folleto informativo
Cabecera del Diario / Periódico de la Feria
Elementos promocionales como: chapas, bolígrafos, camisetas, etc.
• Diplomas acreditativos para ponentes y participantes en las actividades.
Vídeo
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Un equipo de alumnos ha realizado un vídeo institucional de EXPOINTE’95 que se
presentó al público en el Acto de Inauguración de la Feria.
SEGUNDO EQUIPO
Gabinete de Prensa
Funciones propias de un Gabinete son:
1. Preparación de un listado de Medios de Comunicación Social (agencia de noticias,
prensa, revistas, radios y televisiones)
2. Relaciones permanentes con los Medios informativos.
3. Difusión continua de:





4. Preparación de Carpetas de Prensa (con material gráfico y redaccional)
5. Elaboración de contenido para el folleto informativo
.
6. Periódico de la Feria: Elaboración de textos, selección de material gráfico y
confección de las páginas.
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Diseño, selección y dirección de las actividades complementarias a la Feria y contacto con
los ponentes.
CUARTO EQUIPO
Servicios de la Feria
Diseño y coordinación de los servicios para expositores, visitantes profesionales y público en
general en EXPOINTE’95:
1. Información y control
2. Atención al Expositor
3. Gabinete de Prensa




7. Salón de Actos
8. Sala de Proyecciones
9. Sala VIP
10. Medios Audiovisuales (fotografías y vídeo)
11. Departamento de Estadística
12. Megafonía
A su vez este equipo ha coordinado una “Encuesta de Opinión” entre los visitantes de
la Feria, con objeto de realizar posteriormente a su celebración un estudio cuantitativo y
cualitativo de los resultados obtenidos.
QUINTO GRUPO
Montaje y Decoración de EXPOINTE’95
1. Diseño de Stands
2. Ambientación y Decoración general de la Feria
3. Jardinería
4. Rotulación y Señalización interna, externa y Directorios




Los cinco equipos de trabajo presentaron a su vez un stand propio en la Feria en
el que expusieron una selección de los trabajos prácticos realizados por los
alumnos durante sus tres años de estudio en la Escuela.
1.7. EL EQUIPO REALIZADOR
Desde el primer momento en que el alumnado tuvo conocimiento de este Proyecto,
demostró gran interés y apoyo al mismo. Pero tuvimos que salvar algunas barreras
psicológicas que se presentaron debido a la inseguridad e inmadurez en relación a su
preparación profesional para llevarlo a cabo.
Nuestra primera labor compleja fue la distribución de los subgrupos que formarían
parte de los Departamentos de las cinco Empresas de Comunicación Social, ya que ello
obligaba a los alumnos a decidir con que especialidad se identificaban más. A su vez, cada
grupo tenía que buscar una denominación para su Empresa y diseñar su imagen corporativa.
Así creamos:
- La Agencia 3CIT Comunicación Integral del Curso 30 A.
- La Agencia P & Co Public and Comunication de 30 B.
- La Agencia MENSAJES de 30 C
- La Agencia ATLAS COMUNICACION de 30 Tarde
- La Agencia EXTENSION de 30 Noche.
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Cada Agencia participó en la propuesta de un nombre para nuestra Feria de la
Comunicación Social Integral, y se barajaron cinco alternativas:
• INTERCOM’95
INTE EXPOSICION DE LA COMUMCACION
• EXPOC’95
EXPOSICION DE LA COMUNICACION
INTEXPO’95
INTE EXPOSICION DE LA COMUNICACION
• CERCO’95
CERTAMEN DE LA COMUNICACION
Finalmente, en una reunión conjunta del Comité Organizador y la Dirección de la
Escuela se seleccionó EXPO-INTE’95, Feria de la Comunicación Social Integral.
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I.N.T.E. Instituto Internacional de Técnicas Especializadas
Escuela de Comunicación
Secretariado de Alta Dirección
P0 de la Habana, 43 - 28036 Madrid)
5 días, Lunes a Viernes
Días 26, 27, 28 y 29 de 10.00-14.00 - 14.00 /17.00 - 20.00 horas







Un alumno de cada grupo








Relación de sectores participantes
- Agencias de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral.
- Agencias de Publicidad.
- Agencias de Marketing.
- Agencias de Promociones
- Agencias Organizadoras de Congresos, Convenciones y Exposiciones.
- Estudios de Creatividad y Diseño.
- Gabinetes ‘In house” en las empresas privadas.
- Gabinetes “In house” en las empresas públicas.
- Gabinetes “In house” en las administraciones públicas
- Medios de Comunicación Social:
Agencias de Noticias
Agencias de Informa~ci6n Gráfica
Diarios
• Semanarios
Publicaciones de otra periodicidad
• Publicaciones especiales
• Medios Audiovisuales: Radio, televisión y vídeos.
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Empresas de Patrocinio
Empresas de Artes Gráficas
- Fabricantes de Papel
- Empresas de Rotulación.
- Empresas de Artículos Promocionales
- Empresas de Regalos de Empresa.
- Estudios de Fotografía
- Productoras Audiovisuales.
- Investigación Social (sondeos, estudios de opinión, estudios de mercado, etc.).
- Marketing Telefónico.
- Empresas de Informática
- Centros e Educación y Formación en Comunicación Socia].
Relación de visitantes profesionales:
- Profesionales de las Relaciones Públicas.,
- Profesionales de Comunicación Social Integral.
- Profesionales de Publicidad.
- Profesionales de Marketing.
- Profesionales de Promociones.





- Profesionales de Gabinetes ‘In house’ en las empresas privadas.
- Profesionales de Gabinetes “In house” en las empresas públicas.
- Profesionales de Gabinetes “In house” en las administraciones públicas.
- Profesionales de los Medios de Comunicación Social.
- Colaboradores de Prensa.



















Medios Audiovisuales (radio, televisión, vídeos y cine).
Investigación Socia] (sondeos, estudios de opinión, estudios de
Marketing Telefónico.
- Técnicos en Informática.
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Públicos objetivos concernientes:
- Profesores y estudiantes de Comunicación Socia] en cualquiera de sus ramas.
MONTAJE DE LA FERIA
Por economía de medios, el montaje se realizará en las aulas y zonas válidas del
Instituto. Los expositores podrán traer sus materia]es y se encargarán de su propio montaje
y desmontaje.
El montaje del Stand uropio de la Escuela INTE lo realizarán los alumnos con apoyo
de la Dirección del Instituto.
Cada grupo presentará su propia Agencia de Comunicación y estarán representadas un
total de cinco.
SERVICIOS DE LA FERIA
- Recepción y control.
- Atención a expositores y visitantes profesionales.






- Periódico de la Feria.
- Gabinete de Prensa
- Administración.
IMAGEN CORPORATIVA
- Logotipo-anagrama de la Feria de Comunicación.
- Manual de identidad corporativa
- Papelería.
- Cartelería.
- Señalización interna y externa.
ORGANIZACION
- Fichas de profesionales.
- Identificadores.





- Acciones del Gabinete de Prensa.
- Campaña de Publicidad.
- Campaña de Relaciones Públicas o Comunicación Social
- Carpeta de Documentación y Contratación.







- Chapas, pins, camisetas, gorras, viseras, etc.
Diplomas:
- Diploma de Expositor.
- Diplorna de Visitante Profesional.
- Diploma de Ponente.




- Convocatoria de Concursos de Fotografía y Anuncios Publicitarios para
Profesionales de Madrid.
- Rueda de Prensa.
- Mailing 1 (con cupón respuesta).
- Mailing 2 (recordatorio).
- Mailing 3 (invitación a la Feria).
- Acción del Gabinete de Prensa.
- Acción de Relaciones Públicas (entrevistas, comunicados, noticias y artículos en
prensa, radio y televisión).
- Campaña de Publicidad.
PROGRAMA DE ACTIVIDADES SIMULTANEAS
- Seminarios
- Entrega de los Premios de Fotografía y Anuncios Publicitarios.
- Concurso “Mejor Stand’.




- Organización del Acto de Inauguración: Autoridades, prensa, invitados y público
asistente.
DESARROLLO DE LA FERIA
Actividades Diarias:
- Gabinete de Prensa y Relaciones Públicas.
- Proyecciones Audiovisuales.
- Encuesta de opinión.
CALENDARIO
Un total de cuatro meses que se distribuirán en tres fases de actuación:
1. Fase de Producción y Presentación
Período de duración: 2 meses.
Mes primero
- Preparación y producción de las herramientas comunicativas básicas:
Artes final del logotipo-anagrama.
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Manual de Identidad Corporativa.
Papelería
Folleto Informativo.
Carpeta de Prensa (informativa y gráfica).










Diploma de Visitante Profesional.
• Diploma de Ponente.
• Diploma de Asistentes a los Seminarios.
- Preparación y producción de las Bases de los Premios de Fotografía y Anuncios
Publicitarios para Profesionales de Madrid.
- Inicio de los servicios del Gabinete de Prensa.
- Guión del vídeo.
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Mes seeundo







- Convocatoria de los Premios: distribución de las bases.
- Preparación, producción y envío del primer mailing (con cupón de respuesta).
- Acciones propias del Gabinete de Prensa.
- Rodaje del video de la Feria (captación de expositores).
- Diseño y producción de la señalización interna y externa.
- Diseño y producción del Periódico de la Feria.
- Acciones propias del Gabinete de Prensa.
- Diseño y estructuración de los Servicios de la Feria:
• Recepción y control.
Atención a expositores y visitantes profesionales.






Periódico de la Feria.
• Gabinete de Prensa.
• Administración.
II. Fase de Continuidad
Período de duración: 1 mes
- Estrategia Comunicativa de la Campaña de Publicidad.
- Estrategia Comunicativa de la Campaña de Relaciones Públicas o Comunicación
Social.
- Diseño y Preparación de Seminarios.
- Preparación, producción y envio del segundo mailing (recordatorio)
- Acciones propias del Gabinete de Prensa.
- Diseño y Preparación de la Encuesta de Opinión.
- Diseño del Catálogo de la Feria.
- Patrocinio y Mecenazgo.
- Producción de originales de Publicidad en BIN y color.
- Acciones propias del Gabinete de Prensa.
- Reunión de los Jurados y fallo de los Premios.
- Preparación, producción y envio del tercer mailing (invitación a la Feria)
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- Acciones propias del Gabinete de Prensa
- Producción del CaWogo de la Feria.
- Distribución en mano de octavillas (Universidades, escuelas, etc.).
III. Fase de Anuncio y Apertura
Período de duración: 1 mes.
- Montaje de la Feria
• Stand INTE
Stands Agencias de Comunicación Socia].
• Stands otros expositores.
Señalización interna y externa.
- Servicios de la Feria.
- Acciones propias del Gabinete de Prensa y Relaciones Públicas.
- Campaña de Publicidad.
- Rodaje del vídeo divulgativo e inventario de la Feria.
- Rueda de Prensa.
- Acto de inauguración.
- Acto de entrega de los Premios.
- Proyecciones audiovisuales.
- Encuesta de Opinión.
- Distribución del Periódico de la Feria (expositores y visitantes).
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- Seminarios.
- Debate “La Comunicación en los Medios Audiovisuales”.
1.9. ACTIVIDADES ACADÉMICAS Y DIVULGATIVAS PARALELAS
Pro2rama de Actividades
Durante los cinco días de duración de la Feria “EXPOINTE’95” tendrán lugar una
serie de actividades:
• Acto de Inauguración Oficial
• Presentación del Video Institucional de “EXPOINTE’95”
Rueda de Prensa con los Medios de Comunicación Social
Convocatoria y Fallo del Concurso: “Mejor Stand EXPOINTE”
Conferencias sobre temas de actualidad; como son entre otros:
- “Las Autopistas de la Información”
- “Postering: Un nuevo concepto de Comunicación”
- “El regalo como herramienta de Comunicación”.
- “La Agencia de Comunicación Social Integral’
Encuentros con jóvenes profesionales de la Comunicación
Certamen de Video: “Muestra de spots de Publicidad”. Participación de los alumnos
de todos los cursos de la Escuela.
Acto de Clausura y Fiesta del Cava.
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DE TECNICAS ESPECIALIZADAS. INTE ~rLnt’AMTA: INTE
PASEO DE LA HABANA. ~A~LO L~ LA IIABAK4, 43
28036 MADRID 28036 MAOn¡D
TEL.: <Sl> 3440505 TEL.: <91> 344 0505
LIrr~’~I FAX: (91)3440615FAX: (91> 344 0615 INILS’r
1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
MADRID
DEL 26 AL 30 DE JUNIO 1995
PROGRAMA DE ACTIVIDADES
DÍA 26
12:00 H. ¡NAUGURACION OFICIAL
PRESIDIDA POR EL ILUSTRÍSIMO SR. D. JAVIER FERNÁNDEZ DEL MORAL, DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN
DE LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID Y POR 0. MARIANO G. DIn VELASCO, DIRECTOR GENERAL DEL INSTITUTO
INTERNACIONAL DE TÉCNICAS ESPECIALIZADAS.
PRESENTACION DE EXPOINTE’95
A CARGO DE ROCIO BAsAGOITI, ALUMNA DE 30 DE TÉCNICOS DE COMUNICACIÓN, EN REPRESENTACIÓN DEL RESTO DE LOS ALUMNOS.
PROYECCION DEL VIDEO “EXPOINTE’95”.
ENTREGA DE ESCULTURA SÍMBOLO CONMEMORATIVO DE LA FERIA “EXPOINTESE”
H. RUEDA DE PRENSA CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL ASISTENTES A LA INAIJGURACIÓN. . -
1-1. COCKTAIL DE INAUGURACIÓN DE LA 1 FERIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL “EXPOINTE’95”
1-1. CONFERENCIA: “LAS AUTOPISTAS DE LA INFORMACIÓN”, A CARGO DE MANUEL CORONADO SALVADOR, PRESIDENTE DE SERVAL.
DÍA 27
12:00 >4 CONFERENCIA: “LA COMUNICACIÓN DE A.J.E. MADRID Y CASOS DE COMUNICACIÓN DE JÓVENES EMPRESARIOS”. PONENTES:
MIGUEL GARRIDO DE LA CIERVA, PRESIDENTE DE LA ASOCIACIÓN DE JÓVENES EMPRESARIOS DE MADRID Y MANUEL BALSERA,
DIRECTOR DE COMUNICACIÓN DE LA ASOCIACIÓN Y DIRECTOR DE SERVICIOS DE COMUNICACIÓN DE EC&P-Ruíz NICoLI
13.00 H CONFERENCIA: “HERRAMIENTAS FINANCIERAS PARA EL DESARROLLO DEL MARKETING”. PONENTES: ANDRÉS LÓPEZ MoRA,
SUBDIRECTOR GENERAL DE FIANZAS Y CRÉDITO - CIA. DE SEGUROS Y REASEGUROS, S.A. y ANTONIO SÁNCHEZ GÓMEZ, DIRECTOR
GENERAL DE INEFISA, SA.
17:30>4 MESA REDONDA Y DEBATE, CON LA PRO VECCION DF LA EFLICULA “JUAN NADIE” Y LA PARTICIPACION DE: LUIS ANGEL
SANZ DE LA TAJADA CATEDRÁTICO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN DE LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE
MADRID; JosÉ ANTONIO REVILLA, DIRECTOR COMERCIAL Y DE MARXETING DE LA REVISTA FUTURO; JORGE RODRÍGUEZ, PROFESOR
DE “ANÁLISIS Y DIRECCIÓN DE CAMPAÑAS” DE INTE; JosÉ BRIZ, DIRECTOR DE CINE, CRITICO Y MIEMBRO DE ADIZCAIN Y AMANDO
DE MIGUEL, SOCIÓLOGO Y CONSEJERO DE RTVE.
OlA 29
10:30 H CONFERENCIA: “NUEVOS RETOS DEL MARKETINO Y EL MERCHANDISINO ANTE EL 2000”. PONENTE: ENRIQUE FEIJOO Y FEIJOO,
LICENCIADO EN CC. DE LA INFORMACIÓN, PUBLICIDAD Y RRPP, PROFESOR DE LA ESCUELA DE COMUNICACIÓN DE INTE.
12:00 H CONFERENCIA: “POSTERING: UNA NUEVA ALTERNATIVA DE COMUNICACIÓN” CON LA PRESENCIA DE TOMÁS MARCOS Y Luís
ESTEBAN, DIRECTORES DE POSTERING SERVICES, S.L. Y CREADORES DEL CONCEPTO POSTERING”
19:00 H CONFERENCIA: ‘LAAGENCIA DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL”, IMPARTIDA PORJAIME DF URZÁIZ Y FERNÁNDEZ DEL CASTILLO,
PRESIDENTE DEL GRUPO URZAIZ & URZÁIZ ASOCIADOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, S.A.
DÍA 28
13:00 H CONFERENCIA: “ALA CONQUISTA DEL ANUNCIANTE” POR ANTONELLA BRoGLIA, EUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR DE DMB&B
(D’ARCY MASIUS BENTON & BOWLES), AGENCIA DE PUBLICIDAD INTERNACIONAL.
17:00 I~4 CONFERENCIA: “BELoW TItE LINE”, POR BERNARDO RASASSA, PRESIDENTE DE CONSULTORES PARA EUROPA BERNARD KRIEF,
SA.
19:00 H CONFERENCIA: “HACIA DÓNDE VA LA PUBLICIDAD”, POR FERNANDO HERRERO PÉREZ, DIRECTOR GENERAL Y CONSEJERO DE
TIEMPO B.B.D.O., S.A.P.
DÍA 30
10:00 H FALLO DEL CONCURSO “MEJOR STAND EXPOINTE’95”, ENTRE TODOS LOS EXPOSITORES PARTICIPANTES EN LA FERIA.
11:00 H ENTREGA DEL PREMIO ‘CARTEL DE EXPOINTE’95”, ALMEJOR CARTEL ANUNCIADOR DE LA FERIA.
12:00 >4 CERTAMEN DE VIDEO “MUESTRA DE SPOTS DE PUBLICIDAD”, REALIZADOS POR LOS ALUMNOS DE 30 DE LA ESCUELA DE
COMUNICACIÓN DE INTE, CON LA COLABORACIÓN DE ANTONIO LACASA, CONSULTOR DE COMUNICACIÓN Y PROFESOR DE MEDIOS
AUDIOVISUALES DE INTE.
13:00>4 ACTO DE CLAUSURA DE LA 1 FERIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL “EXPOINTE’95”.
14:00>4 FIESTA DEL CAVA Y SORPRESA DE DESPEDIDA.
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1.10. DIRECCIÓN Y COORDINACIÓN
Comités de EXPOINTE’95
Comité Organizador de EXPOINTE’95, compuesto por:
• La Dirección de INTE
Profesores de INTE
Alumnos de la Escuela de Comunicación de INTE
• y yo misma, como Directora General Ejecutiva
Comité de Honor de EXPOINTE’95, con la representación de:
La Cámara de Comercio e Industria de Madrid
• La Facultad de C.C. de la Información de Madrid
El Ministerio de Cultura
La Comunidad de Madrid
• La Fundación Universidad-Empresa
El Ministerio de Educación y Ciencia
• El Consejo General de Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas de
España
La Asociación de Jóvenes Empresarios de Madrid
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1.11. EXPOSITORES PARTICIPANTES
En función del sector profesional al que pertenecen los expositores participantes en
EXPOINTE’95, se ha realizado una distribución utilizando distintas tonalidades para su mejor
identificación:
SECTOR AMARILLO
Medios de Comunicación Social












- Investigación de Mercados
- Publicidad Exterior
- Informática





- Gabinetes de Marketing
- Diseño Gráfico
SECTOR ROJO
- Departamentos de Marketing
SECTOR GRANATE
- Centros de Educación
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EXPOSICIONES
- Exposiciones de Fotografía
- Exposición de Carteles de Publicidad.
1.12. RESULTADOS OBTENIDOS: CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS
EXPOINTE’95, 1 Feria de la Comunicación Social Integral, organizada por los
alumnos de 3~ curso de la Escuela de Comunicación de INTE, se celebró en la sede del
Instituto, del 26 al 30 de Junio de 1995, con la participación de más de 70 expositores, en
una superficie total de 3000 mt
Una Feria con múltiules posibilidades
EXPOINTE’95 es, en definitiva, una feria orientada a fomentar la demanda de los
Servicios de la Comunicación Social de carácter comercial e institucional, a partir de la
presentación de nuevos sectores que abarcan un amplio espectro de posibilidades. La Feria,
además de plantear ofertas puntuales a las empresas, permite que los expositores establezcan
entre si vínculos comerciales, con lo que se enriquece el conjunto de los servicios. De otro
lado, y al compás de su vocación y del propio desarrollo del mercado, EXPOINTE’95 ha
tendido a profundizar en la oferta, perfilando los sectores e incluso abriendo la puerta a la
celebración de futuras ferias especializadas en la Comunicación Social.
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Iniciativa de vanguardia
EXPONTE’95, 1 Feria de la Comunicación Social Integral celebrada en España por
profesionales de la Comunicación, constituye una iniciativa de vanguardia a escala
internacional y, en consecuencia, está llamada a constituirse en una realidad imprescindible
de la necesaria introducción de ejercicios prácticos en los programas de acercamiento
formación académica-empresa.
El inusitado interés que ha despertado la Feria, en los públicos concernientes y en el
público en general, pone de manifiesto el papel decisivo de la Comunicación Social en la
sociedad actual.
Los visitantes: ~arantia de calidad
La Comunicación Social tiene un objetivo netamente definido: promocionar la venta
de bienes y servicios a través de la información inter-empresarial y entre las empresas y los
consumidores. Junto a la empresa, el comercio y las instituciones públicas, configuran el
entramado fundamental los clientes de la Comunicación Social. EXPOINTE’95 ha establecido
en este grupo objetivo más de 7.500 contactos, que se amplian día a día, y que han
comenzado a rendir sus frutos. La presencia del gran número de visitantes en su mayoría
profesionales del sector, son la garantía de la eficacia de la Feria.
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Los exDositores: 2anarse el mercado
EXPOINTE’95 ha abarcado múltiples procesos relacionados con la Comunicación
Social, desde la encuesta y el análisis de datos hasta los Medios de Comunicación Social,
pasando por la Promoción de Ventas, el Telemarketing, la Publicidad, las Relaciones
Públicas, el Diseño, las Nuevas Tecnologías y las Producciones Gráficas. Es por esto, que
la Feria ha realizado un especial esfuerzo de persuasión en el ámbito de los sectores
concernientes.
Del mismo modo, EXPOIN’FE’95 se ha planteado entre sus objetivos prioritarios,
atraer a las entidades de la Comunicación Social, así como a los fabricantes y proveedores
de sistemas y servicios comunicacionales de carácter empresarial e institucional, que hasta
ahora no disponían en nuestro país de un certámen profesional adaptado a sus necesidades.
Las condiciones de participación
El objetivo central de una Feria es fomentar el negocio, servir de plataforma para
intercambios comerciales. Es por esto, que los expositores de EXPOINTE’95, teniendo en
cuenta aquella prioridad, han acudido al Certamen en la idea de explotar sus posibilidades y
rentabilizar al máximo su presencia en la misma.
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Cuestión que en el marco de la Comunicación Social se traduce, fundamentalmente,
en proporcionar a la demanda información exhaustiva de cada servicio y cada producto,
incluyendo tarifas, honorarios y condiciones de contratación. Objetivo que no excluye sino
complementa la posibilidad de potenciar su imagen pública.
Por su parte, EXPOINTE’95 ha ofrecido las siguientes condiciones de participación:
El canon de utilización del espacio ha sido gratuito.
Los stands ubicados en las aulas de la Escuela debían ser equipados en su totalidad
por los expositores.
Todos y cada uno de los expositores interesados en EXPOINTE’95 han participado
en el Patrocinio de las acciones promocionales, piezas y herramientas comunicativas,
actividades paralelas al servicio de expositores y visitantes, el equipamiento técnico
de la feria y su difusión en los medios de Comunicación Social.
Bolsa de trabajo
Como era de esperar, EXPONTE’95, ha servido como vehículo para la creación de
una bolsa de trabajo. Gracias a su intervención en este Proyecto, los alumnos más destacados










Agencia: 3 CIT Comunicación Integral
Propuesta: INTERCOM’95
ORGANIGRAMA





MARTíNEZ ORTIZ, M~ VICTORIA







III. DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE COMUNICACION
VICTORIA BIANCHI, CELINE
BOHIGAS BRAVO, SANDRA
FERNANDEZ LUEGO, LUIS MIGUEL
MORENO HERRERO, JOSE ANTONIO
GOMEZ MON, MARIA JOSE
IV. DEPARTAMENTO DE MEDIOS AUDIOVISUALES
RUIZ TAPIADOR, JOSE LUIS
FERNANDEZ LUENGO, LUIS MIGUEL
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V. DEPARTAMENTO DE EDICIONES Y PUBLICACIONES
(TODA LA CLASE + FUSION CON PUBLICIDAD)















MARTíNEZ ORTIZ, M~ VICTORIA
VIII. DEPARTAMENTO DE MARKETING
POZO LOPEZ, OLGA
RUIZ TAPIADOR, JOSE LUIS
PACIFICO LAGUNA, ESTEFANíA
GOMEZ-PASTRANA GARCíA, GABRIEL
MARTY MORALEZ, M~’ ARANZAZU (ARANTXA)
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RUIZ TAPIADOR, JOSE LUIS
CALZADA RODRíGUEZ, M~’ BELEN
RODRíGUEZ SANTOS, MONICA
BASAGOITI LOPEZ-DORIGA, ROCIO
DIRECTOR DE RECURSOS HUMANOS: OLMEDO SOLER. ASUNTA
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CURSO 3-B









1. DEPARTAMENTO DE CUENTAS Y FINANCIERO (RECURSOS
ECONOMICOS): O ADMINISTRATIVO COMERCIAL. ‘¶5OL~44 DE
TRABAJO PARA CAPTACION DE SPONSORS Y EXPOSITORES
”
ARREO HEVIA, ELENA
RUEDA BENITO, MARIA JOSE
DE LA LASTRA IGLESIAS, RAQUEL
II. DEPARTAMENTO DE CREATIVIDAD
PEREZ FONTAN, ELENA (Anagrama)
GONZALEZ-VILLARJUBIN, EVA (Decoración-papelería...)”Boceto de stands”
ARTETA TORRES, INMACULADA
III. DEPARTAMENTO DE DOCUMENTACION: “FERIAS ANTERIORES SOBRE




















VII. DEPARTAMENTO DE SUPERVISION
CARRERO GARCíA, CESAR
ROMERO GALVACHE, EVA
VIII. DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD Y MEDIOS: “BOCETO DE
LOGOTIPO/ANAGRAMA DE LA FERIA. BOCETO-ANUNCIO DE LA FERIA










1. DEPARTAMENTO DE COMUNICACION E INFORMACION
CASTILLO FUERTES, ANABEL
GUEMES PEÑA, M~ OLGA
GONZALEZ PIRIS, ANA
II. DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y CREACION
m. DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE COMUNICACION
IV. DEPARTAMENTO DE MEDIOS AUDIOVISUALES
RODRIGUEZ DE VAL, ADOLFO
ESTEBANEZ GONZALEZ, DAVID
PARRONDO BARTOLOME, JOSE MANUEL
CALLE PECIÑA, DAVID
y. DEPARTAMENTO DE EDICIONES Y PUBLICACIONES
VI. DEPARTAMENTO DE FERIAS. CONGRESOS Y EXPOSICIONES
VII. DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD
RUILOPE RUIZ, PATRICIA
VALENCIANO PARIS, ESTRELLA















VIII. DEPARTAMENTO DE MARKETING





GIL VELASCO, M~ JESUS
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IyIIDEPARTAMENTO DE DOCUMENTACION E
INFORMACION/DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y CREACION
FERRERAS MAS, ELENA
GUERRERO CURULL, JOSE
MARTIN SAN JOSE, ADELA
DELGADO ARCE, ANA
m. DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE COMUNICACION
IV DEPARTAMENTO DE MEDIOS AUDIOVISUALES
V. DEPARTAMENTO DE EDICIONES Y PUBLICACIONES
GAYO PERALES, JOSE RAMON
MELLADO POZAS, CARMEN
VI. DEPARTAMENTO DE FERIAS. CONGRESOS Y EXPOSICIONES
JARREÑO GALLEGO, MERCEDES





VII. DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD/CREATIVIDAD
ACON INES, JOSE LUIS
GUTIERREZ, ELENA
MERINO MAGAN, SUSANA
Vm. DEPARTAMENTO DE MARKETING
MORENO PEREZ, BELEN
IX. DEPARTAMENTO DE ANALISIS Y EVALUACION DE RESULTADOS






NEVADO PEÑA, VICTOR MANUEL
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1 DEPARTAMENTO DE DOCUMENTACION E IINFORMACION
II. DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y CREACION
MAYORAL PARRAS, ROSA
m. DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE COMIJNICACION
IV. DEPARTAMENTO DE MEDIOS AUDIOVISUALES
GARCíA-MUÑOZ, JOSE IGNACIO
V. DEPARTAMENTO DE EDICIONES Y PUBLICACIONES
VI. DEPARTAMENTO DE FERIAS. CONGRESOS Y EXPOSICIONES









IX. DEPARTAMENTO DE ANALISIS Y EVALUACION DE RESULTADOS



























































































































































































































































































































































































































































































































































































4. Carpetas de Prensa
5. Folleto informativo “EXPOINTE”
6. Invitaciones varias





C) Ambientación general Rotulación interior y exterior
Carpa, y globo aerostático
Plantas
Globos para ambientación









E) Camuafla de Publicidad Intercambio en periódicos (sección Comunicación),
revistas de Publicidad, Comunicación y Marketing,
radios y televisiones
676 -
F) Difusión en Medios
:
1. Rueda de Prensa
Convocatoria











Anuncio en Sección “Agenda”
3. Televisiones - Telemadrid Programa “Teleempleo”
TV Locales (Telesierra, etc.)
Programas Especiales
4. Radios Programas especiales “gente jóven








Salón de Proyecciones: video, proyector de transparencias, etc.
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5 Agencias de alumnos




1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
26 - 30 JUNIO
SERVICIOS DE LA FERIA
- ATENCIÓN AL EXPOSITOR
• AZAFATAS
• CAFETERíA
- DEPARTAMENTO DE ESTADÍSTICA





- SALA DE PROYECCIONES
SALA VIP
- SALÓN DE ACTOS
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RELACION DE VOLUNTARIADO
Alumnos de toda la escuela forman parte de esta relación de voluntariado que ha participado
en los Servicios de la Feria:
SECRETARIADO
20 - ANA BELEN MUROS, T: 725 99 89
- MARGA MARTíNEZ, T: 365 65 09
TECNICOS
1~ A - ANTONIO GIMENA, 1: 637 78 80
- ANA ROMERO, T: 742 54 58
- ESTELA, M, T: 474 66 85
- CARLOS ESTREMERA, T: 636 00 99
- FERNANDO SANCHEZ, T: 885 10 18~
- IVAN ORTEGA, T: 764 24 16
- CHARO GOMEZ
1~ B - PALOMA MARCOLINO, M, T: 611 83 97
- VANESSA NIETO, M, T: 619 06 35
- ANA CERBILLA, M, T: 650 42 04
- VERONICA ESCANDELLA, T: 576 80 70
- MARIA LUISA RODRíGUEZ, T: 344 07 04
2~ A - CARMEN BARBAS
20 B - RAQUEL NAVARRO, T: 358 43 96
- EVA ALEJANDRE, T: 759 63 75
2~ C - BEATRIZ NARCISO, M, T: 881 75 77
- CAROLINA MARTíNEZ, M




- MAMEN MAYORAL, M,
- PIEDAD MARTOS, M
T: 578 17 19
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MARKETIING
1~ B - MARIA DEL CARMEN GALLARDO, M
- PALOMA RUIZ VELASCO, M
- CARMEN ALONSO FERNANDEZ, M
- SILVIA SCHLEISSNIER
- AMAYA MARTíNEZ SORIA
20 A - CARLOS URDIALES, M, T: 525 00 34
- MIGUEL ANGEL EREDIA, M, T: 631’77 05
ALVARO MARQUINA, M, T: 519 06 67
20 B - IRMA CHECA, M, T: 413 18 50
- VANESA ANDRE DIAZ
- AVELINA DOMíNGUEZ FERNANDEZ
30 B - PACO BURGOS, M: 525 00 34
20 MARKETING TARDE
- MARTA, T: 437 1653




(Creatividad de los alumnos)
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DISEÑO DE LOGOTIPO-ANAGRAMA DE EXPOINTE’95
POR MÓNICA URUÑUELA HERNÁNDEZ



























































1. Caracteres tipográficos de la palabra EXPO:
NATURA y ALBERTUS
2. El color de las letras de E y P de la palabra EXPO:
Pantone Blue 072
3. El color de las letras X y O de la palabra EXPO:
Pantone Red 185
4. El color de la palabra INTE escaneada del logotipo original es:
Pantone Cool Gras 8
5. El color de la tilde entre la letra E y el número 9 es:
Pantone Blue 072
6. El color del número 95 es:
Pantone Red 185
7. El color del texto puede ir en negro o si se prefiere en el mismo tono que la palabra
INTE.
EXPOINTE ‘95
Feria de la Comunicaci6n Social
26 - 30 JUNIO 1995
INTE




Carta de presentación de EXPO-INTE’95
(para expositores)
- Relación de empresas participantes





UR~AIZ&~ COMUNICACION SOCIAL INTEGRALNUÑEZ DE BALBOA, 30-28001 MADRIDTeIs. 435 48 85/435 48 121435 51 31/435 52 65 • Fax 571 46 03
Ana Baschnit2
flirecior, General
Madrid, 16 de Mayo de 1995
Distinguido amigo:
Del 26 al 30 de Junio del corriente año, se celebrará la primera Feria de
Comunicación Social, EXPO-INTE’95, que tendrá lugar en el Instituto Internacional
Técnicas Especializadas, INTE, sito en e¡ Paseo de la Habana n043, de Madrid.
la
de
La temática de la Feria permite la participación de un variado abanico de
especialidades que se reseñan en hoja adjunta.
Estamos seguros de que su empresa encontrará en el marca de esta Feria un lugar
y momento adecuados para presentar a los públicos concernientes y especializados que
nos visitarán, sus productos y servicios. La efectividad del contacto está garantizada.
Una original ventaja de esta Feria es que está totalmente exenta de costos en lo que
a espacio se refiere, por lo que de Vd. mismo dependerá la inversión que desee realizar en
su planteamiento y exposición de su temática o productos.
A su cargo queda pues únicamente el montaje y desmontaje de su exposición y su
propia estrategia comunicativa y de personal adscrito a su stand.
Estamos a su disposición para aclarar cualquier aspecto que sea de su interés y de
antemano le agradecemos su participación y su pronta comunicación al respecto.









EXPOSICION DE LA COMUNICACION SOCIAL





ORGANIZACION DE CONGRESOS, CONVENCIONES Y EXPOSICIONES
ARTES GRAFICAS
BANCO DE IMAGENES



















GABINETES DE RELACIONES EXTERNAS




¡ FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL




-EMPRESÁ.............. ..............,.....................CENTRO CE ESTUDIOS








ENTE. INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS






1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL




EMPRESA CENTRO DE Es,tjoíos




ENVI(SE CIJMPLIMENIAOO A: INTE. INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS








RELACION DE EXPOSiTORES POR SECTORES
Relación completa de empresas contactadas que han
EXPOINTE’95:












CONFIARP - Confederación Interamericana de
Relaciones Públicas
Román Pérez Senac, Presidente
Casilla de CoITeo 1957 - Edif. Bolsa de
Comercio - Rincón 454 Of. 312 - Montevideo
(Uruguay)
598-2-965780










Consejo General de Asociaciones
Profesionales de RR.PP. de España
Jaime de Urzáiz y Fernández del
Presidente















AJE- Asociación de Jóvenes Empresarios de
Madrid
Miguel Garrido de la Cierva, Presidente
Juan Manuel Pérez, Director General
Carmen Cuesta, Gabinete de Prensa
Manuel Balsera, Director de Comunicación
























• INTE, Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas
Mariano G. Díaz Velasco, Director General
P0 de la Habana, 43 - 28036 Madrid
-91-34405 05 1 344 12 23
91-344 06 15
Escuela de Comunicación y Marketing
Internacional, Secretariado de Alta Dirección,
Organización y Dirección de Empresas y Cursos













Agencia de Comunicación Social
-3CIT (30 A)
Rocio Basagoiti/Isabel Uriarte
Isabel Uriarte - Bristol, 18~9O B
91-356 63 14
/28028 Madrid
Trabajos realizados por los alumnos
- 696 -









Agencia de Comunicación Social
P & C - Public & Communication (30 B)
Alfonso y Juan Martínez-Mena de Molina
563 63 36










Agencia de Comunicación Social
MENSAJES (30 C)
Mónica Uruñuela ¡ Ana Belén González










Agencia de Comunicación Social
ATLAS COMUNICACION (30 tarde)
José Luis Acón 1 Elena Gutiérrez











Agencia de Comunicación Social
EXTENSION (30 noche)
Belén Huertas ¡ Belén López
Trabajos realizados por los alumnos









Agencia de Comunicación Social
URZAIZ & URZAIZ ASOCIADOS
Comunicación Social Integral
Ana Baschwitz, Directora General
Núñez de Balboa, 30 - 50 B - 28001 Madrid
91-435 48 85
91-577 46 03










Agencia de Comunicación Social
PREMIUM COMUMCACION, S.A.
César Henao, Presidente-Director General














PUBLINSA, SA. - Banco Central Hispano
Lourdes Hernández Gil - Directora Gral.
Publinsa

















Viriato, 20 - 28010 Madrid
91 - 593 83 67
91 - 445 46 62











SPONSORCOM - GRUPO GREY
Raquel García Sanz, Ejecutivo de Cuentas
Pinar, 14-16 - 28006 Madrid
91 -41115 85
91 - 563 69 08













Jesús Martín, Director General
Mártires de Alcalá, 4 - 28015 Madrid
91-5599205
91-5475985
Spots de Publicidad en cine










Exposiciones, Congresos y Convenciones
O.E,C.-Organización de Exposiciones y
Congresos, S.A.
Héléne de Medem, Presidenta
Arrieta, 13 - 10 -28013 Madrid
91-547 70 36/42
91-542 75 49
Meet España y Congtex Global System
Congrex Global System
Red Mundial de Intercambio de Congresos en el











Dirección Edif. Alfa III, Venecia 2 - Local 99
28050 Madrid
51
c/ Isabel Colbrand, 10 -
91-358 85 08/908 72 28
91-358 85 03
Tipografía y logotipos <le vinilo, banners,
escaparates, rótulos magnéticos para vehículos,
luminosos, directorios y señalización, vallas













Ramón Alonso Fernández, Director Gerente













-GRAFICAS ARIES - Compañía Gráfica
Antonio Martin, Director
Nicolás Morales, 38-40 28019 Madrid
91-472 43 95
91-471 96 19

















TELE TECHNICAL TM, S.L.
José L. Aguado M., Gerente


































Mar Alonso Hernández - Nuria Magaña
Conde de Vilches, 7 - 28028 Madrid
91-361 25 14














San Mariano, 108 - 1’> Izda - 28022 Madrid
91-320 27 19
Esculturas en bronce y resma de poliester



















- 2’> A Izda. 28924










VIVEROS LOZANO VERA, S.A.
Juan Lozano, Director
Po!. Ind. San Femando - Cf Montes de Toledo,
36 - 28850 Madrid
91-677 71 31
91-34407 13

















Diseño, construcción y montaje de stands.














SERVAL - Servicios y Redes Interativos de
Valor~Añadido, S.A.
Manuel Coronado Salvador, Presidente
Edif. Torona, Avda. de Europa, 24 - Parque











Victor Canivelí, Director General
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Pza. Descubridor Diego de Ordas, 3 - Edif.
Santa Engracia 120 - 28003 Madrid
91-442 90 77
91-442 01 50













Oria, 25 - 28002 Madrid




Catálogos interactivos para su posterior inserción
en la RED, durante tres meses.
6. EDITORIALES










PUERTO LIBRO PERSONALIZADOS, S.L.
José M~’ Neira, Gerente




Lanzamiento del producto en























José María del Castillo, Gerente
Apolonio Morales, 13 - E - 28036 Madrid














Carme Prats, Directora Comercial



















































Rosa de Silva, 5-1’> C - 28020 Madrid
91-572 08 86 1 570 04 33
91-572 08 86
Reportajes varios














Rafael Palmero, Director de RR.PP.
Edif. Piovera Azul, cf Peonias, 2
Madrid
3200744

















Jorge Ustrelí, Director General
Femando Amores, Dpto. Planificación


















Guadarrama, 12 - 28670 Villaviciosa de Odón
(Madrid)
91-616 28 53 f 616 24 98-720 162
91-616 01 40
Toldos - Hinchables - Globos - Muñecos - Lonas






Ambientación Interior y Exterior
Grupo INTEROLOBO
Pedro González, Director Comercial
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Prado Ibarra, 11 - 28270 Colmenarejo (Madrid)


























































Constancia, 22 (oficinas) /Anastasio Aroca, 19
































Juan Salas, Director Gerente





C & CH - MULTICLIP, S.L.
Soporte promocional








Julián Escolano, Director-Juan Manuel Riego
















Recoletos, 10 - 1’> B - 28001 Madrid
91-575 24 14
91-431 82 21














SV - ¶!SANCHEZ VEGA”
Carlos Sánchez Vega, Director
Tetuán, 26 - 28013 Madrid

















Amparo, 52 - 28012 Madrid
91-468 47 56
Camisetas, gorras, viseras, etc.
11. MARKETING









Consulting de Marketing y Comunicación
• BERNARD KRIEF, S.A.
Bernardo Rabassa Asenjo, Presidente
Manuel Esteban, Director General
• Avda. Reina Victoria, 72 - 28003 Madrid
91-535 01 03 1 554 16 00 ¡ 533 60 78
91-534 75 48
Instituto de Investigación de Mercados 1 Agencia
de Promoción de Ventas, Imagen y Relaciones
Públicas, Gabinete de Recursos Humanos,









Tomás Marcos, Director de Comunicación
Luis Esteban Blein






91-441 77 99 f 345 18 96
93-442 48 89
Revista-Catálogo (semestral) de Poster de
Publicidad
Poster de publicidad










SERTEL, Servicios de Telemaíketing, S.A.
Director


















Maria Blanco Martín, Directora


















Benjamín Caro, Consejero Delegado
• Pol. Ind. Alcobendas - Sepúlveda, 12 - 28100
Alcobendas (Madrid)
• 91-661 37 37














• José M3 Martínez Díez, Dtor. Dpto. Marketing
/ Man Carmen, Dpto. Marketing
Ctra. de Daganzo, Km. 3 - 28806 Alcalá de
Henares
91-882 05 00
• 91-886 65 52
• Sobre-express, Publicidad directa y Marketing
Varios






• Agencia de Documentación
• SIMM Seguimiento Informatico de los Mass
Media
• Félix Lázaro Campos, Director
Carranza, 25 - 1’> Dcha. - 28004 Madrid
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Salvador Pérez Morales, Director















Manuel Garcés f Estefanía Garcés
General Yagúe, 10 . 70 G - 28020 Madrid
91-555 87 54
91-555 15 66































RANDSTAD EMPLEO, Empresa de Trabajo
Temporal, S.A.
Fernando Guijarro del Cura, Consultor
Serrano, 1 - 28001 Madrid
91-435 99 98
91-435 99 55













Felipe Díaz Murillo, Dtor. de RiRPP y Protocolo
Plaza de la Villa, 4 -‘ 28005 Madrid
91-588 10 00
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COMUNIDAD AUTONOMA DE MADRID













Juan José Litrán, Jefe de Relaciones Públicas
Josefa Valcárcel, 36 - 28027 Madrid
91-348 17 00

















MERCK, SHARP & DOHME DE ESPAÑA, SA.








MSD-División Humana: Chantal Dorange
MSD-AGVET-División Vetennana:
Méndez Vigo
Josefa Valcarcel, 38 - 28027 Madrid
91-321 06 00
91-321 06 15













































Avda. del Partenón, 16-17 - Campo de las
Naciones - 28043 Madrid
91-722 21 00
91-722 23 96
VI. MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL











Lola García Paz Pérez, Jefe de RR.PP.
Francisco Villanueva, Jefe Sec. Autonomica y
Madrid
Espronceda, 32 - 28003 Madrid
91-34671 00/ 346 74 00







Gerardo Andreu Merelles, Jefe Sec. Autonómica
P0 de la Castellana, 210 - 28046 Madrid
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91-359 26 00













Luis M~’ Ansón, Director
Juan Ignacio Luca de Tena, 7
91-3399000













Basauri, 17 - 28037 Madrid
91-558 98 00
















EL MUNDO DEL SIGLO XXI
Sr. Montañés
Pradillo, 42 - 28002 Madrid
91-58648 00/ 58647 00
91-586 48 48









LA INFORMACION DE MADRID
Director














Femando González Urbaneja, Director















GRUPO NEGOCIOS - LA GACETA
NEGOCIOS - DINERO -
INTERECONOMIA
Ana Marchesi, Dpto. de Marketing
O’Donnell, 12 - 28009 Madrid
91-586 33 00 / 432 76 41 (directo)
91-586 33 89 / 432 76 39 (directo)
RECOLETOS COMPAÑLA EDITORIAL, S.A.


























Acacias, 3 - 2’> Piso - 28005 Madrid
91-517 1798
91-51720 19









GUíA DEL OCIO DE MADRID
Pedro Jabaloyes Cutillas, Director
















Daniel Campos, Redactor Jefe
José Avila, Sección Imagen



















• Enrique Nebot, Director
• Ferraz, 11 - 28008 Madrid
91-547 3000
• 91-248 11 23


























NUEVA EMPRESA, DISTRIBUCION DE
ACTUALIDAD, IPMARK
Miguel de Haro, Director









































• REVISTA INTERNACIONAL DE
RELACIONES PUBLICAS
- Femando Lozano
• Ortega y Gasset, 50 - 28006 Madrid
91-402 26 14 / 309 19 54
91-402 26 14
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- EDICION ESPAÑOLA, S.L.
- José Antonio Revilla, Director Comercial y
Marketing
Marqués de Cubas, 21 - 2’> - 28014 Madrid


























- Ana Aragón, Director Internacional
Julián Camarillo, 29 - 28037 Madrid
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Matilde Caballero de Alba,
Publicidad en Madrid
Marqués de Lozoya, 25 II A
Tel. y Fax: (91) 574 53 76
Madeleine Munera, Directora Gerente
Caroline Sancho, Directora
Nathalie Sancho, Directora Adj unta
José Manuel Marco, Dpto. de Marketing




- 28007 Madrid -
de
5. ANUARIOS









• AGENCIA DE LA COMUNICACION
• Ramóh Espinar
• 91-58034 87





















Pintor Rosales, 76 - 28008 Madrid
91-538 63 00





























































Gran Vía, 32 - 28013 Madrid













• ANTENA 3 TELEVISION
Dolores Friedmann, Directora de RRPP

































































Urgel, 3 - 28019 Madrid







Mención especial merecen los patrocinadores que desde el nacimient.o de la idea creyeron
en la viabilidad de EXPOINTE’95 ya que gracias a su colaboración desinteresada la 1 Feria
de la Comunicación Social, organizada íntegramente por alumnos, ha podido materializarse
con un éxito espectacular. A todos ellos mi más sincero agradecimiento porque sin su apoyo
este Proyecto nunca se hubiera hecho realidad.
Relación de natrocinadores y aportaciones realizadas
:
ADVANCED SIGNS (Señalización)
Rotulación interior y exterior de EXPOINTE’95
ALFIL ARTES GRAFICAS Y GRAFICAS ARIES (Artes Gráficas)
Papel y edición de todas las piezas impresas: programa, cartel, periódico e invitaciones
vanas.
ANTONIO TABERNERO (FOTOGRAFO)
Ilustraciones gráficas para la Ambientación general.
ANDRES LASANTA JIMENO (ESCULTOR)
Escultura conmemorativa de EXPOINTE’95 (en bronce).
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AJE-ASOCIACION DE JOVENES EMPRESARIOS
Participación de expositores varios pertenecientes a la Asociación.
CAMILLE (CERAMISTAS)
Escultura para Premios “Al mejor cartel” y “Al mejor stand” de EXPOINTE’95 (en
cerámica)
C & CH (Dulces)
Caramelos promocionales
CORBALAN DECORACION




Información de EXPOINTE’95 en Internet
INTER GLOBO
Globos para Ambientación general
- 734 -
GRUPO NEGOCIOS (Medios de Comunicación Social)
Difusión informativa en la revista Dinero y la Gaceta de los Negocios. Retransmisiones en
directo desde la Feria en Radio Intereconomía.
HALCON TOLDOS, S.A.
Carpa exterior y globo aerostático de EXPOINTE’95
LETTERFACE
Sello promocional de EXPOINTE’95
LSK PRESENTATION PERFECT
Equipamiento técnico en Salón de Actos
PAR FOTOMECANICA
Fotomecánica de las piezas impresas de EXPOINTE’95
PUBLICHAP (Artículos promocionales)
Chapas promocionales en 2 formatos de EXPOINTE’95
RESTCAHON, SA. (Restauración)
Cocktail en Acto de inauguración y cafetería de EXPOINTE’95
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SIMM (Agencia de Documentación)
Seguimiento de la difusión en los Medios
VIVEROS LOZANO VERA
Plantas y jardineras para Ambientación general
SISTEMAS VIRTUALES
Telemarketing para “dar a conocer” EXPOINTE’95 y confirmación de asistencia al Acto
inaugural.
INDEX











(Por su especial interés)
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Carta dirigida a los miembros
del Comité de Honor
- 743 -
INTE INSmUIDINTERNACIONALDE TELNICXSESPECIALIZADAS
Madrid, 16 de Junio de 1995
Distinguido amigo:
Sólo el noble objetivo que nos
Internacional de Técnicas Especializadas,
con estas líneas y el ruego que contienen.
mueve a profesores y alumnos del
INTE, hace que me atrevo a molestar su
Por primera vez, que nosotros sepamos, en un centro de enseñanza especializado se
ha planteado como caso práctico del curso de Relaciones Públicas la concepción, creación
y realización de una Feria de la Comunicación> que ya cuenta con 41 expositores (cuya
relación me pernzito adjuntarle) y con el entusiasmo de todo el sector de la comunicación
Social que realmente nos hace pensar que hemos acertado con este planteamiento en el
mundo educativo yfonnativo de los jUturos profesionales de la ¡magen Pública.
Los chicos y los profesores estamos muy ilusionados en conseguir también el apoyo
moral que supondría la aceptación por parte de personalidades del mundo empresarial y de
las Administraciones Públicas, que como Vd. ocupan puestos de responsabilidad en lo que
mañana será el campo de acción y trabajo de éstos todavía hoy estudiantes y muy pronto
profesionales preparados y productivos.
Nuestro ruego es pues, que tenga a bien aceptar ser miemb,-o del Comité de Honor
de la ¡ Feria de la Comunicación Social - EXPO¡NTE’95, que tendrá Lugar en Madrid del
26 al 30 de Junio en el INTEL Instituto Internacional de Técnicas Especializadas, Paseo
de la Habana, 43.
Su aceptación es sólo la de un apoyo morol que nosotros estimamos muy valioso y que





Quedo en espera de sus
irecrora General Ejecutiva de EXPOINTE’95
Vise,> (1<’ la Habana. 43 - 28036 NiAliltí 1)
‘I’etúfs.: 344 (>5 05 /344 12 23 j¾,x344 (>6 15
Contestaciones varias de los






21 de junio de 1995
Sra. Dha. Ana Baschwitz Gómez de las Bárcenas,
Directora General Ejecutiva de EXPOINTE’95.




Recibida su carta del pasado día 16, con mucho gusto acepto
formar parte del Comité de Honor de la 1 Feria de la Comunicación Social,
EXPOINTE’95 que están organizando, y que tendrá lugar durante los días del
26 al 30 del presente mes de junio.
Un cordial abrazo ~r Úcat~
Gustavo Villapalos
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MINiSILRIC) DE CULTURA Director del Gabinete de la Ministra
Madrid, 21 de junio de 1995
Oña. Ana Basehwitz Gómez de la Bárcenas
Directora General Ejecutiva EXPOI NTE95
Paseo de la Habana, 43
FAX. 344.06.15
Estimada amiga:
Contesto su carta del pasado 5 de junio y [e comunico que, dado el carácter de
staft de esta unidad, con carácter general no solemos aceptar formar parte de los
Comités de Honor de ninguna actividad, incluidas las más relacionadas con el
ámbiro de competencia del Departamento, No obstante> y teniendo en cuenta que
se trata de una práctica formativa sin dimensión pública, pueden contar con mi
aceptación silo estiman conveniente.





cd V’~fl.L~no sa O4&S INTI”¡* :~i <LI qp ~in ~T 2
Ministerio de Educación y Ciencia
El Director del Gabinete del Ministro
Madrid, 13 de Junio de 1995
Sra. Dha. Ana Baschwitz Gómez de las Bárcenas
C/ Paseo de la Habana, 43
28036 MADRID
Estimada Sra. Baschwitz:
En relación con su fax en el que solicitaba la pertenencia del
Excmo. Sr. Ministro como miembro del Comité de Honor de la 1 Feria de la
Comunicación Social - EXPOINTE’95, me es grato comunicarle que el Excmo. Sr.
Ministro acepta, con mucho gusto, su amable invitación.









Sra. Oña. Ana BASCH’NITZ
Directora General
URZAIZ& URZAIZy Asociados
Núñez de Balboa, 30
28001 MADRID
Madrid,12 de julio del9SS.
Distinguida Sra. BASCHWITZ:
Me dirijo a Ud. por la presente a fin de transmitirle nuestra más sincera felicitación por el
éxito de la 1’ Feria de la comunicación Social I.N.T.E. 95’, de la que fue coordinadora
General.
El acontecimiento propicié interesantes intercambios entre los propios expositores y
éstos últimos con otras empresas. Ello, independientemente de que la Feria resultara
estimulante para el alumnado de INTE. De hecho, dotada tanto sentido pedagógico
como de visión de futuro empresarial, consiguió el difícil objetivo de aproximar las aulas a
la compleja y dinámica realidad comunicacional.
Con el deseo de que siga cosechando éxhos, y en la confianza de poder tener el placer
de contrastar puntos de vista con una profesional de su prestigio, se pone a su






PREMIUMCCMUNIGACION, SA. -Montolbón, 5. 2.~ lzdo. 28014 MADRID - NIF: A/80309073 - Fox. 5225691 - Tel. 532 1919
C/ Oria. 25
28002 MadTId




Sra. Dña. Ana Baschwith Gómez de las Bárcenas
Directora General Adjunta
C/ Nuñez de Balboa u0 30
28001 Madrid
Madrid, 6 de Julio de 1.995
Querida Ana:
Lo primero es darte la enhorabuena por esta
1a FERIA DE LA
COMUNICACION SOCIAL que organizaste. Fue un éxito.
Adjunto te envío una breve descripción de los servicios que
vamos a ofrecer a través de LAS AUTOPISTAS DE LA
INFORMACION ( INTERNET >, te la envío por que muy pronto la
mayoría de las empresas querrán estar presentes en ella.
Si quieres alguna información más, no dudes en ponerte en
contacto conmigo, estaré encantado en ayudarte en todo.
.n Alonso
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Dr. Jorge Guerrero MSD AgVeI
Dírecior General MERCK SHARP & DOHME DE ESPAÑA, 5. A.
JoseFa Volcorcel 28 25027 Madrid
Fox ~2I 06 5 Tel 32> 0e39
O MSD AGVET
Sr. Alvaro Marquina López
CI Corazón de Maria, 23 80 E
28002 MADRID
Madrid, 4 Julio de 1995
Estimado Alvaro:
A través de esta carta quería presentarte el agradecimiento de MSD AGVET
por los servicios que prestaste a nuestra compañia durante EXPOINTE ‘95.
Fué muy grato para mi encontrar un estudiante con tu voluntad de trabajo,
responsabilidad e imaginación y que se haya convertido en casi un experto de
nuestros productos en tan corto tiempo.
En el futuro, dependiendo de tus planes de estudio y de nuestras posibilidades
será posible considerar recibirte como interno en el área de Marketing o Ventas
como parte de tu entrenamiento profesional. Infelizmente en esta época no nos
es posible ofrecer ninguna posición remunerada por motivos de congelación de
plantilla, sin embargo espero que podamos mantenernos en contacto.
Una vez mas muchas gracias por tu interés y buena voluntad, en mi opinión










Promociones y artículos publicitarios
Tetuán, 26 V
Teléf.¡ Fax.: 523 02 91
28013 MADRID
Telef. móvil: 908 8O~0~5
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1 FERIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL
EXPOINTE’95 presta las claves, las herramientas y los caminos que le harán protagonista feliz en los años que le
toquen en el próximo milenio, y hace realidad lo que vd. intuye y tal vez nunca ha visto de la Comunicación Social
Apta para profesoniales y sus públicos objetivos.
CYBERMUNDI presta sus serivicios atraves de la red INTERNET en esta 1 Feria de la Comunicación Social.
Tenemos un stand conectado a la RED, para hacer demostraciones y buscar direcciones que nos sugerais.
¡OS ESPERAMOS EN EXPOINTE!
Relación de empresas expositoras
ADVANCED SIGNS
ALFIL, COMPAMA GRAFICA
ANDRES LASANTA - ESCULTOR
APlOMO TABERNERO - FOTOGRAFO




C & CH MULTICLIIP, S.L.
CONSULTORES PARA EUROPA BERNARD KRIEF, SA.
CORBALAN DECORACION
CYBERMUNDI, S.L.
CONFIARP - CONFEDERACION INTERAMERICANA DE RELACIONES PUBLICAS
CONSEJO GENERAL DE ASOCIACIONES DE PROFESIONALES DE RRPP










GRUPO NEGOCIOS (REVISTA: DINERO! DIARIO: LA GACETA DE LOS NEGOCIOS ¡ RADIO
INTERECONOMIA)
O.E.C, SA. - ORGANIZACION DE EXPOSICIONES Y CONGRESOS
OKAINA MAGAZINE
PAR FOTOMIECANICA




PUERTO LIBRO PERSONALIZADOS, S.L.
RESTCAHON. SA. - CATERING
REVISTA INTERNACIONAL DE RRPP
SERVAL - SERVICIOS Y REDES I?NTERACTIVOS DE VALOR ANADIDO, S.L.
SIMM - AGENCIA DE DOCUMENTACIÓN
5V “SACHEZ VEGA”
TAU - DISEÑO GRAFICO
TELEMARKETING SISTEMAS VIRTUALES, S.L.
TELE TECHNICAL TM, S.L.
TRES5
URZAIZ & URZAIZ ASOCIADOS - COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL, SA.
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VIVEROS LOZANO VERA, SA.
HALCON TOLDOS, SA.
IBERCMA
INTE - INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS
LETTERFACE PHOTOSTAMPS, S.L.
LSK IBERICA, S.L.
MM COMUNICACION (REVISTAS: RANKING ¡ ECOLOGíA INTERNACIONAL!
IDEAS & NEGOCIOS ¡GRANDES VIAJES)
MANUEL GARCES, S.L. - DISEÑO GRAFICO







PLANOS DEL RECINTO FERIAL











MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL
* GRUPO NEGOCIOS DINERO (revista)
LA GACETA DE LOS NEGOCIOS (diario)
INTERECONOMIA (radio)
* GRUPO IP DISTRIBUCION ACTUALIDAD (revista)
IPMARK (revista)
NUEVA EMPRESA (revista)











* PUERTO LIBRO PERSONALIZADOS, S.L.




* CONSEJO GENERAL DE ASOCIACIONES DE PROFESIONALES DE RR.PP. DE
ESPANA
* AJE-ASOCIACION DE JOVENIES EMPRESARIOS DE MADRID
* CLUB DE DIRIGENTES DE MARKETING
SECTOR VERDE
EMPRESAS ESPECIALIZADAS
* INVESTIGACION DE MERCADOS
SIMM Agencia de Documentación
- 760 -






• HALCON TOLDOS, S.A.
* ARTíCULOS PROMOCIONALES
• C & CH-MULTICLIP, S.L.
SECTOR GRIS
CENTROS DE EDUCACION
* INTE - INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS
SERVICIOS DE LA FERIA
¡
* INFORMACION Y CONTROL
* ATENCION AL EXPOSITOR
* GABINETE DE PRENSA
* DIARIO DE LA FERIA
* AZAFATAS
* CAFETERIA
* SALON DE ACTOS
* SALA DE PROYECCIONES
- 761 -
EXPOSICIONES FERIA
* EXPOSICION DE FOTOGRAFíA DE ANTONIO TABERNERO















URZAIZ & URZAIZ ASOCIADOS DE COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL
• PREMIUM COMUNICACION





• GRAFICAS ARIES, S.A.




















• CONSULTORES PARA EUROPA BERNARD KRIEF, S.A.
POSTERING SERVICES, S.L.
TELEMARKETING SISTEMAS VIRTUALES, S.L.
* DISENO GRAFICO




II SERVICIOS DE LA FERIA
* SALA VIP
* MEDIOS AUDIOVISUALES
* DEPARTAMENTO DE ESTADíSTICA
* ALMACEN
EXPOSICIONES
* EXPOSICION DE FOTOGRAFíA DE “NATACHA”





Invitados especiales para el Acto inaugural
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CLUB VIP EXPOINTE’95









URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS































BASSAT, OGILVY & MATHER
BOZEL ESPANA








OGILVY & MATHER DIRECT
RUIZ NICOLI




















LA GACETA DE LOS NEGOCIOS



















NOTICIAS DE LA COMUNICACION
Comité de Honor
Presidente
Excmo. Sr. Gustavo Suárez Pertierra
Ministro de Educación y Ciencia
Vocales
D. Gustavo Villapalos
Rector de la Universidad Complutense de Madrid
D. Javier Fernández del Moral
Decano de la Facultad de Ciencias de la Información
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D. Jaime de Urzáiz y Fernández del Castillo
Presidente del Consejo General de Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas
de España
D. Miguel Garrido de la Cierva
Presidente de la Asociación de Jóvenes Empresarios de Madrid
D. Miguel Herrero Lera
Director del Gabinete de la Ministra de Cultura
Comité Organizador
Presidente
D. Mariano G.Díaz Velasco
Director General de INTE
Vicepresidenta l~
D~ María de los Angeles González Tojeiro
Directora Técnica de INTE
Vicepresidenta 22
D~ Olga Martínez
Coordinadora de la Escuela de Comunicación de INTE
Directora General Ejecutiva




D. José Luis Acón
D~ Belén Huertas
D~ Rocío Basagoiti
D~ Ana Belén González
D2 Elena Gutiérrez
D~ Belén López













4. José María Casero
EG M




7. José María Morillo
COLPISA




10. Alfonso Vidal Bohigas
MULTIPRESS. S.A.
11. José Julián Barriga Bravo
SERVIMEDIA
12. Antonio Asensio Pizarro
ANTENA 3 TV
13. Marcos San AgOero
TELEMADRID
14. Miguel Durán Campos
TELE 5
15. Carlos Abad
SOCIEDAD DE TELEVISION CANAL +
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16. Alicia Fernández Cobos
T.V.E.
17. José Manuel Diego Carcedo




19. Antonio Garríguez y Díaz-Cañabate
S.E.R.
20. Eduardo García Serrano
RADIO INTERCONTINENTAL






24. José Antonio Llorente
BURSON - MARSTELLER, S.A.
25. Fernando Martínez
TECOP <Técnicos Europeos en Comunicación)
26. Ninardo Cuadrado
MILL & KNOWLTON
27. Juan Manuel Marzo
INSTITUTO DE LA COMUNICACION PUBLICA, S.A. <l.C.P.)




CONTEXTO, S.A. <Investigación Imagen y Comunicación>
30. José Luis Sanchís
MEDIATIQUE
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31. Jesús Ulled Murrieta
ULLED & ASOCIADOS
32. Eduardo A. Torno
TORNO Y ASOCIADOS
33. Juan Carlos Fierro
CREDIMAGEN
34. Manuel Ramiro Rogueira
LINTAS
35. Luis Bassat Coen
José Luis Oyarzon
OGILVY & MATHER DIRECT
36. Luis Casadevaíl





SAATCHI & SAATCHI ADVERTISINO
39. Francisco Torres
Rolando Sainz de la Peña
TANDEM DDB NEEDMAM
































55. Pedro J. Ramírez
EL MUNDO





58. José María Brunet
LA VANGUARDIA







62. Jaime Campmany y Díez de Revenga
E PO CA




65. Miguel de Haro
IPMARK
66. Manuel G. Carbajo
IPMARK






70. Enrique R. Monge
EJECUTIVOS
71. Andrés Martínez Parra
RANKING
72. Luis Muñiz
NOTICIAS DE LA COMUNICACION
73. Román Orozco
CAMBIO 16
74. Ignacio de la Rica
ACTUALIDAD ECONOMICA
75. Jesús Martínez Vázquez
EXPANSION
76. Carlos E. Rodríguez
LA GACETA DE LOS NEGOCIOS








ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y MARKETING
81. Fernando Lozano












ASOCIACION DE JOVENES EMPRESARIOS DE MADRID
88. Juan Manuel Pérez
ASOCIACION DE JOVENES EMPRESARIOS DE MADRID









C & CH MULTICLIP, S.L.
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94. Juan Manuel Riego
O & CH MULTICLIP. S.L.
95. Rafael Palmero
COLUMBIA TRISTAR FILMS DE ESPAÑA, SA.
96. Bernardo Rabassa





99. Jaime de Urzáiz
CONSEJO GENERAL DE ASOCIACIONES DE PROFESIONALES DE RRPP
100. Eduardo Maturana






































119. Héléne de Medem








P&CO - PUBLIC & COMMUNICATION
124. Juan Martínez










129. Carlos José Gómez
PUBLICHAP
130. José M Neira






SIMM - Agencia de Documentación




136. María Blanco Martín
TELEMARKETING SISTEMAS VIRTUALES. S.L.
137. José L. Aguado
TELE TECHNICAL TM. S.L.
138. Rocío Basagoiti
3 CIT COMUNICACION SOCIAL
139. Isabel Uriarte
3 CIT COMUNICACION SOCIAL
140. Ana Baschwtiz








144. Francisco J. Monge
IFEMA
145. Javier Edez. del Moral
DECANO DE LA FACULTAD DE CC DE LA INFORMACION
146. Gustavo Suárez Pertierra
MINISTRO DE EDUCACION Y CIENCIA
147. Miguel Herrero
DIRECTOR DEL GABINETE DE LA MINISTRA DE CULTURA
148. Gustavo Villapalos
RECTOR DE LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID
149. Mariano G. Díaz
INTE










1 55. Enrique Feijoo
INTE
156. Rosy Mtnez. Burgos
EDITORIAL FORMENTERA
157. Andrés López




159. Luis Angel Sanz de la Tajada
CATEDRATICO FACULTAD CC DE LA INFORMACION

















CLUB DE DIRIGENTES DE MARKETING
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INVITACION PARA ACTO INAUGURAL EXPOINTE’95
E INVITACION GENERAL PARA VISITAR LA FERIA
- 789 -
Ct~Ci NTEOF
EL DIREL JOR GLNERAL DEL ¡NS Iii U lO INI 1 RNACIONAL
DE TÉCNICAS ESPECIALIZADAS, IN’I’E
YEN SU NOMBRE
EL COMITÉ ORGANIZADOR DE EXI’oINm’95
SE COMPLACE EN INVITARLE ALACTO 1)E INAUGURACIÓN DE LA! FERIA DE LACOMUNICACIÓN SOCIAL
QUE TENDRÁ LUGAR EN MADRID, EN LA SEDE DEL INSTITUTO INTERNACIONAL DE TÉCNICAS
ESPECIALIZADAS, INTE (P”, DE LA HABANA, 43).
EL26 DEJUNIOALAS 12,00 HORAS.
ExPoíNrE’95 ABRIRÁ SUS PUERTAS A LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL.
Y PÚBLICO EN GENERAL DEL 26 AL30 DE JUNIO
DE 10,00 A 14,00 Y DE 17.00 A 20,00 HORAS.




























ANA BELÉN LÓ.u PÉREZ
ALMUOENA CAAtrt. DEL CURA
FERNANDO MATEas GUTIÉRREZ
SONIA Cte cERVEGÓN
oíl IGNACIO GARÓR-MItis, Rertiou<í BRiSERO
EVA FEENÉMOEZ GAscÓN
GAERIEL ESTECAN GONZALO LAFLIRNIE
CIRCo PRoVENZA GAAc1A-SUÁJEZ
RA0LIEL BAENA MARTIN
RIJAN CARLOS CoRsÉ, LUCENA
ROsA MAR MAVORAL PARRAS
BELÉN HORERTA FLOTeS


























URZÁíZ & UEízáíz Asoa.oos Di
CDMLRS,caao. Scott INSRCR*is SA.
NUÑEZ GE BALNOA, 30 - 5 8
28001 MADRíD
IMPRIME





cA AcERO, 1. PaL. No. FIÍIANZAuTo
28500 ÁRGANo. DEL REY <MADRID>
JAVIER FERNÁNDEZ DEL MORAL
Decano de la Faculiad de CC. de la In<armaci&, Universidad Complutense de Madrid
“No quiero formar comunicólogos;
quiero formar profesionales”
Nació en 3947, es un hombre Jovial, amable,
¡ Inteligente y hábil. Su principal tema de Interás
gira en torno al desarrollo de la comunicacIón
como cIencia, de cara al futuro. La comunicación
es más que la prensa, radio y televisión: es une
—Después de haber finaliza-
da Ciencias Quimicas ¿qué le im-
pulsó o realizar una segundo ca-
rrera, esta vez de comunicación?
tao ¿esta svcac~
ralo humanidcxks. Por ciertosnece-
sidades 6si~aes tao q~ esúiécsr
ira canoro mas cato y elegí la mas
kmssa&ntrockbsoenaat
Ya estudiando cuarto de Oui-
mIcos empecé a interesarme por
la leona General de Sistemas.
parlo multidisciplinariedad como
método, par cosas que tenion
que ver Can la comunicación.
En eso moqiienslo yo empecé a
plantear uno investigaciónen temas
relacionadas con la comunicación,
cuando estaba terminando lo ca-
rrera de Cuimicas, y me planteé
uno tesis doctoral orientada clara-
mente a resaker problemas de co-
municación dentro da la ciencia.
[a tesis doctoral la orienté scho
medios de comun~d& cientificos
apliconde Maria generaldesistansa,.
—¿Podrio Isoblor un paco
mas de su tesis?
—Lo verdad es que planteó
exactamente el embrión de lo que
luego fue la asignatura que seco-
menzó a dar en la Facultad, que
es la “Información Periodistico Es-
pecializado y cómo los conoci-
mientas especializados pueden
llegar al gran público. El conoci-
miento especializado siempre ha
sido un arcano un reducto de los
especialistas y, lamentablemente,
las apariciones en medias de co-
municación siempre han ida sólo
de la mano de expertos a quienes
dejan escribir un dia. El periodista
ha sido muy poco especialista. En
eí año 75 me encargaron la asig-
natura y fue el primer año en que
se empezó o dar en quinto curso,
—Al ~4 que usted ¡slwsteo la
coniunicacián especializada lar-
mondo a los expertas en ccxs,ur,ico-
cas, ¿na saz, hitoresanle que lan,-
ben otras mas Pelaras, Empre-
sajeles, Medrano, tuvieron uno
asignalwodacanurkociónqsieks
popa~o en oslo campo? ¿Poduis
sertcxnbién un reto en sudecanato?
—Lo hemos oaenido y ocie-
rros. en este ETÍoETÍOsto, en los nue-
vas pIases deestudio dala Cornplu-
tense se estó notando lo que se
Moma libreconfiguración, que son
oquefios créditos que se pueden
herramienta que está aún por desarrollar en el
área de la gestIón de empresas, los recursos hu-
manos, y la política. Este es su gran reto como
decano, mandato que repite por segunda vez, al
haber sido elegido por alumnos y profesores.
hacer fuera de las Focdtodes Está
cambiando eí signo de la Facultad,
La Facultad de Ciencias de la Infor-
mación cuando nació estaba hes-
Rante colonizada por otras canoras
porque no hobia cospus científico
especifico en comunicocién. Habia
simplemente, tradiciones de las es-
cuelas; e-oes tradiaones nsay empíri-
cas, Aqul senosobliga a hacer una
síntesis entre la Peona y la práctica.
Es fundansental que en otros so-
besos hquo una referencia a la ca’
municación; pero eso aportación
que puedo hacer la comunicación
coma complemento a esas otros ac-
tividades de alguno manera debe
favorecer el ámbito de la fuente. Ya
se está viendo la necesidad dedes-
doblar lo Laste primaria, las exper-
tos, especiaiistos, y la fuente secun-
doria, los profesiorv-í¡es de lo comu-
iluslíisimas quienes reconocen un
cierto grado de libertad, transparen-
cia, de aceptación del juego domsa-
crótico, la que es uno nsferencia po-
sitiso. Yocreo queesa se percibeen
todo el pais, incluso la, propios so-
cialistas, yo digo la han percibido.
En aquel momento es verdad que
losque tuvimos alguna responsabili-
dad en el campo de lo comunica-
clan, nos aeesTas can una e~raoe-
dinoria fuerzo lo de la responsabili-
dad informativa, y esa la ejercérsos
con Un criterio bastante generoso.
Los medios de consunicación
también lo reconacieson, quizá a
posteriori cuando las paliticas in-
formativas no respondian o las ex-
pectativos de estos profesionales.
Yo he tenido, ya digo, algunos re-
flexiones personales de periodistas
conocidos en este póis que han re-
nacEs~ unida a ese ámbito de la
comunicación por media de gabine-
tos de prensa, etcétera.
Lo fuente primario no tiene ru-
dirnentos de comunicación porque
no se los ha dado eí bachillerato, y
seria EOIq conveniente que algunas
de estas Facultades tradicionales
pudieran haceralgunos créditos de
libre configuración poro completar
su formación. Por ejenípJa, un rué-
dico que se vaya a dedicar o la
Salud Público tiene un componente
de comunicación importontisima.
Teniendo en cuenta que esa no
debe ser una pseudoprofesionali-
zación. sino que en una saciedad
cama la que nos viene, uno sacie-
dad compleja, hay que ir defi-
niendo y especializando profesio-
nales do lo comunícacían.
fireclardecann,i.
aióo del Ministerio de Seguridad
Social en lo época de lo transición.
—En la etapa en la que comen-
zó la transición democrática en Es-
paño habia uno presión brutal por
lo que era la aposición socialista
que lógicamente tenio que hacerlo;
pifo ahora misan he oid, monifes-
taciones de socialistas lamosos e
conocido uno cierta ventaja en la
etapa de la [lCD en esta materia.
—¿O»élo sobra y qué le falta
concretamente a la ensanonsza
puyado de comunicación compa-
rativamente con la Facultad, y a
ésta en relación can lo privada?
—De los modelos que conozco
en este momento, en priRoser Ligaro
las privadas les quitcíria digamos
un perfil excesivansente mauicetinia-
no de las enseñonzas, injustificado;
no es hcita engañar alas estudian-
tes con las prácticas, aparatos y con
las posibilidades de hacer grupas
mry reducidos, eso no do claridad
de enseñanza en con,unicaci¿rs:
eso tiene que ser un valar añadida,
necesario, pero sobre un plantea-
miento mucha más sustanciosa en
lo que se refiere o la estructura inte-
lectualy científica -nos estudios,
En lo gA~íra, 1db, jusknste la
qa la pú.odoenessennretqxr-
k~ q~ des grupas niós rechidos,
más atención d estshsie exs>aes
horas de tutorio, más prácticas, asás
Uaa~ts más afeito bmak~c.
Crea que hoy que intentar
compatibilizar y equilibrar los
modelos, porque huy mercados
poro todas, siempre que caminen
en uno trayectoria similar paro
encontrar ese equilibrio.
—¿No cree usted queen lo Fa-
cultad existen nonssalmente coto-
drálicos que <so ejercen y eso les
lleva a cieno desconexión, mien-
Ira, que en la privada son prole-
sianales que involucran lo elisa-
ñonza en ci contexto empresarial?
—Clara, cuando yodigo que eí
hallazgo de las Facultades de
Ciencias de la Comunicación es
unir teoría a la práctica, me estoy
refiriendo a lo necesidod do seguir
ese modelo, entonces es verdad
que hay personas extrensadamente
válidos intelectualmente como pro-
Fesores numerarias de la Universi-
dad Público que tendrían que cam-
plensentarse con una visión mucho
más realista, más práctica de lo
que es al mercado adela que son
las innovaciones de los empresas.
Eso está obligándonos de al-
guna manera o un modelo teóri-
co práctico, yo no quiero que
esta Facultad sea especulativa o
teórica, Yo no quiero formar ca-
municólagos; quiero Formar pro-
fesionales que cumplan uno fun-
ción. Por Supuesto, las mejores
cabezas que se quieran dedicar
a la investigación o o la docencia
a lo mejor se pueden considerar
los teóricos del futuro que conti-
núen con las trabajos de investi-
gación más puro. Pero la gran
moyaria de los alumnos tienen
que salir a ejercer la profesión.
Por eso he intentado que los
profesionales del periodismo re-
conozcan en esto Facultad su
Facultad, y que nosotros reco-
nozcamos en los periodistas una
profesión a la que estamos aba-
cadas.
—¿Dondeaoeusted qeestód
prablen,o de lo empino de cwssu-
nican ospaliela. y dónde nró
su proyección docao ol futuro?
—Tenga una Erario que
j~a
nocan personas de relieve pro-
síanol, Estoy convencido deque
en consuncación hay que profesio-
nalizar mucho más en todos las
facetas, que significa respetar la
que otros profesionales hacen.
Creo queen el ámbito de lanas-
preso Fsay densasioda poLitización
en cuanto al gc&rno. [atitularidod
de lasempresas no deberla supow
ninpuno anseEsaza para el control
de los contenidos informoñuvs yeso
es absolutamente necesario.
Jalen reiis,tiide, dr) Moral,
?stoy convencido de que en
Comunicación hay que profesionalizar
V mucho mis en todas las facetas, quesignifica respetar lo que otrosprofesionales hacen
¿tYCJNTEO5 U
Entrevisto o Dña Olga Martínez, Coordinadora de la Escuela de Comun¡cocíón de INTE
INTE, la respuesta al reto de la enseñanza en el
mundo de la comunicación
Hoy entrevistamos a Dita. Olga Martínez, profesora de INTE
y Coordinadora de la Escuela de Comunicación del instItuto.
La vemos todos los días durante el curso, contándonos cosas
de la PublicIdad y haciéndonos trabajar, sudarnos tinra’, en
sus ciases de Redacción. Al fin hemos podido sentaría un
raro y cambiando los papeles ramos a examinaría...
Esperamos que apruebe, porque le hemos preparado unas
preguntas que harán historia. (Con la Historia de la
Publicidad es como empezamos a conocería y ningún alumno
de 114TE podrá ya olvidaría...)
—Una pstgssnta ya clásica,
¿cón» y par qué nace la Escuela
de Ca.nunicacián en lN1~?
—Cuando en 1 987 inicia su
andadura nuestro Instituto lo Di-
reccian tiene m~’ dora la filasofia
de esta Escuela, desde una Forma-
ción humanistica habio que traer
aíres nuevos a los enseñanzas de
Comunicación que se habian ido
quedando un tanto desfosodas can
respecto a lo que demandaba eí
cambiante mundo de la Comunica-
cEon, el de la Publicidad y dde las
Relaciones Públicas; hab;a que in-
tegrar la Erario y la práctica do
larnso tal que los aluninos de INTE
pudieran enfrentar su vida profe-
sional ms0’ bien preparados capa-
ces de responder canso verdaderos
profesionales al reto del sistema
empresanal agencias y anuncian-
te, cada vez más exigentes.
—Cuándo empieza su reía-
Clon con INTE?
—En sus primeras tiempos.
Nuestra Director General, O. Ma-
nono, me llamó para contarme eí
proyecto hilE, y me entusiomó.
Me entusiasmó, de verdad, Yo
venia de pasar par diferentes
puestos en Agencias de Publici-
dad: habia empezado en la Cre-
atividad, hobia sido Directora de
Cuentas y en aquel momento era
Directora Creativa en otra Agen-
cío; sabia, por la tanto, las ca-
rencias con las que se encontra-
ban los chicos y chicas que veni-
an o incorporarse o pretendian
incarporarse, al mundo del tra-
bojo, y encontré en INTE la res-
puesta a esa formación integro-
doro de teonia y práctica necesa-
río y fundamental. Por otro parte
la enseñanza no me era ajena,
cuando terminé de estudiar, yo
incorporada a uno Agencia ini-
porti clases en una Escuela de Pu-
blicidod y posteriormente en a
Facultad de Ciencias de la infor-
macion.
—Asi os que está en INTE
prácticamente desde su funda-
ciórs, a través do estos añas mm-
poniá clases y además es Coor-
dinadora de la Escuela de Co-
<nunicoción, ¿respondió INi! a
sus expectativas?
—Absolutamente si. Por
nuestras aulas han pasado
alumnas que hoy, nos cabe este
orgullo, son brillantes prafesia-
nales que ocupan puestas de
responsabilidad en Agencias y
Anunciantes, y ello a pesar de
la profunda crisis que ha atra-
vesado eí sector. Pero además,
y esto es verdaderamente grati-
ficante paro las que dio a dio
trabajamos con el alumnado.
nuestra Dirección y cí compe-
tente profesorado de INTE, re-
conocer que su edificio prote-
sional se ha cimentado en cí sis-
tema de enseñanza de nuestro
Instituta.
—En la Escuela de ComunE-
cación ¿siempre so isa contem-
plado la teoria y la práctica?
—Siempre. De hecha, yola sa-
béis, los alumnas deben hacer
como fin de carrera su compaña
de Publicidad o Relaciones Públi-
cas que es sometida a un Jurado
de profesionales, elegidos entrelos
más importantes de cada área y
que esto es degran interés, suden
verse gratamente sorprendidas por
eí alto nivel de los trabajos.
Además, durante sus estudios
hacen prácticos continuadas..,, es
digna de mención que el conjunto
de estas prácticas lía abierta las
puertas o algún Olsimno poro su
primer trabajo, Porque no es lo
misma llegar diciendo ‘he esta-
diado esto’ a decir ‘soy capaz de
hacer esto’ y que se pueda ver,
—¿Qué opina de EXPOINTE?
—Es una idea muy benita que
vosotros estáis haciendo realidad
Esto ideo se estaba gestando
desde hace tiempo en la mente de
la Dirección, sin momEro todavio
pero ero largo tiempo acariciada,
Yo mismo con O. Mariano y Dña,
M
5 Angeles, uestro Director y Di-
rectora Técnica habiomas tenida
largas conversaciones y se busca-
Ea el momento adecuado para
lanzarla. Una de las causas que fi-
nalmente la ha hecha posible es el
nuevo edilicia y. desde luego, eí
empuje de vuestras profesaras de
Relaciones Públicos
—¿Creo que EXPOINTE po-
dría servir de platalomisa poro
que se Conozco más o las alum-
nos de iNi!?
—Creo que si. Tendréis la
oportunidad de conocer a profe-
sionales de la comunicación y
que ellos os conozcan a vosotros,
Además siempre es de valorar
que algunas alumnos hayan sido
capaces de montar una cosa osi,
porque vosotros sois los ortifices
de EXPOINTE,. -- aunque algunas
de nosotras hayamos puesto
nuestro granitado areno,
ANA BASCHWITZ
Directora General E¡ecuti~a de EXPGNTE95
Directora General de Unáis & Urzáir y Asociados
“Mi mayor preocupación es la
motivación de los alumnos”
Ana Baschííitz es una profesional con una
larga trayectoria en la Comunicación Social.
Desde hace quince altos presta sus sersniclos en la
AgencIa Unáis & Urzáiz y AsocIados, en donde
actualmente ocupa ci cango de Directora GeneraL
La Imagen pública de la Presidencia del Gobierno
de Colombia, del Patronato de Turismo de Oran
CanarIa, o de la cadena de restaurantes Foster’s
—¿Cómo nace ci proyecta de
EXPOINTE95?
—la asignatura de ‘La práctica
de las RRP~ irrspartida en INTE,
Instituto internacional de Técnicas
Especializadas en la Escuela de
Corusunicaciór. ha sido introducido
por primera vez en el Programa de
Estudios 1994-1995, siendo pio-
nero en Su género y una auténtica
revolución en las sistemas de ense-
ñanza actuales,
Mi mayor preocupación al
aceptar la responsabilidad de diso-
í-ioliywood son, entre otras, responsabilIdad de
esta profesIonal de la Comunicación SocIal inte-
graL En esta entrevista, Ana Aaschwitz, como Di-
rectore Cenercí Ejecutiva de EXPOII’iTEVS y
profesora de iNTE, nos había de los logras que
supone para el personal docente y alumnado del
centro, la creación y desarrollo de una Feria de
envergadura profesionaL
coción de INTE. que parte de un
programa de ejercicio práctica en
el que en primer lugar hemos lle-
vado a cobol0 creación, desarro-
lío y funcionamiento de cinco Em-
presas de Comunicación Social
integral que, competiiivamente,
han diseñado y planificado este
proyecto.
—¿Qué fómnulo de trabaja se
isa utilizada can los alumnos?
—M estructuran eí desarrollo
del curso en un ejercicio de un tra-
bojo práctico realizado por distin-
Mr esta asignatura era la motiva-
ción de los alumnas. Encontrar una
fórmula ‘especial’ para poder lle-
var o lo práciico un ejercicio real y
que las alumnos pudiesen demos-
trar públicamente su preparación
profesional y de esta manera Penar
el vacio que existe entre ci mundo
académico ye1 mundo del traboja.
—¿Qué es EXPOINW95’?
—Es una Feria de lo Comuni-
ración Social, organizada por
alumnos de cinca grupos del 3er
curso, de la Escuela de Comuni-
tas grupas de olumncís se pretendia
obtener los siguientes resultados:
• Concienciociórí de la impor-
tancia del trabajo en equipo.
• Responsabilidad y entrena-
miento en un caso práctico,
• Desarrolla d
0 las capacida-
desde análisis, creotividad y mate-
rialización de ideos,
• Utilización sinsultánea a in-
tercomunicada de los distintos téc-
nicas y herramientas de la Connsuni-
corión Social,
• Hábito al planteamiento y
propuesta de ideos enfrentamiento
o problemas y búsqueda de ida-
clanes.
sos,
Contactas reales con Empre-
• Y. par última, lo puesta en
práctica y realización de EXPOIN-
TE95,
—¿Cuái isa sido ci volumen do
inv,rsión para ¡a organización de
‘EXPOINTE’95’?
—M no disponer de un presu-
puesto real, los alumnos han tenido
que suplir con su esfuerzo e imagi-
nació., los castos de tiempo perso-
nol y material necesarias poro eje-
cutar eí proyecta,
—¿Qué metodologías. ¡so utí-
¡izado en lo organización de ‘EX-
POiNTE95’?
—El trabajo se ha desarrollada
en equipo por grupos con distribu-
ción de funciones y responsabilida-
des en sobgrupos, can un calenda-
rio de acciones a desarrollar y
bojo la supervisión directa por
parte de la Dirección de hilE y de
la proFesora para coordinar y diri-
gir ‘invisiblemente’ el desarrolla
práctico de los trabajas,
Ai coincidir en mi persona la
Dirección General de Urzáiz &
Lirzáiz Asociadas de Comunica-
ción Social Integral, hemos podi-
da contar en todo momento, cori
el respaldo y la experiencia de
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Presidido por eí llustrisimo Sr. 0. Javier Fernández del
Mosol, Decano de la Facultad de Ciencias de la Información
de la Universidad Complutense de Madrid y por 0. Mariano0. Diaz Velasco. Director General del lns6Ma Internacianal
de lécnicas Especializados,
PRESENTACION DE EXPOINIFi95
Anego de Rocio &ne~ti,ckwsna de Y de Téoiicas de
Consr&ación, en qx~xian ~ do las &ne.
PRCsYECCION DEL ViDEO ‘EXPOINTE’95’
ENIREGA de ESCULTURA SíMBOLO conmemorativa de lo
Feria ‘EXPOINTE9r
RUEDA DE PRENSA con las medios deconsunicación social
asistentesala inauguracEn.
CO(XIAIL de inauguración de la 1 Feria de la Comunicación
Sodal ‘EXPOINTE95’
CONFERENCIA los autopistas de lo infarnsocián’a
cargo de Manuel Coronado Salvador, Presidente de
Sen-iran. Esta conferencio será ilustrada con la proyección
de líe vide0 sobre eí temo.
DMA 27 MARTES
12:00 FI, Ca-gERENCIA ~ Cc.,sssnicaciá.s de AJE, Maduid y cosos
de Comunicación de Jóvenes Esepresouios’. Ponente: Manuel
Soltero, Director de Comunicación de la Asociación de
JÓ-iríes En~xesarios de Madrid Director de Servicias de
Comunicación de ECU-Ruiz NicoL.
13:00 FI. CONFERENCIA: ‘Herramientas Financieras para el
Desarrollo del Ma,leeting’. Ponentes: Andrés López Moro,
Subdirector General de Fianzas y Crédita - Cia. de Seguros
y Reaseguros SA. y Assioesio Sánchez G&nez, Director
General de nefisa, SA.
17:30 FI. MESA RE~t’l)AyDEBATE, con la FROYEC~ dolo ~kela
tizas Maslo’ yb PARIXTACU4 (:tuisAegdSasz de 6
Tajod~ Cat~o de loFcnhczl de CbcExiasdola isloensoción
de la tki’wsi&xl CaT#MMede M~tséAais Redo,
Diiedcr Corrercid yde Mo+eting de la Revdsta hAca; Jasge
Radn~ez Belesado W&sis y C*mdán deCar~x*e’ do
NIE José
1EU De~ de Cine, Gei» y n~dxade Adzcainy
Ans-nlode M~M. SaiSoga y Ccsve~o de RIW.
D~A28 MIERCOLES
10:30 Ii. CONFERENCIA: ‘Nuevos retosdel Maz*eting ante el
flff, Ponente: Enciqus Feijoo y Feijoo, licenciado en C.C.
de la Información, Publicidad y RRPP. Profesar de la Escuela
de Comunicación de NR.
12:00 FI. CONFERENCIA<Poskni,,g: Una nueva oltensotiva do
coasnínicocián’ cas la presencia de ¡arnés Marcos y Luis
Estiban, Directores de Postering Sereices, S.L y Creadores
del concepto Posterieg’
19:00 FI. CONFERENCIA: “Lo Agencio do Comunicación Social
Integral’ impartida por Jairine de Urzáiz y Femández del
Castillo. Presidente del Caspa Urzáiz & Urzáiz Asociadas
de Comunicación Social tetegrol SA.
03*29 JUEVES
1360 FI. CONFERENCLAYA la conquisto del anwsciante por
Asstoeselia Aragua, Business Developmeet Director de
DMB&BIDArcy Mosius Bentos A Aowles>, Agencia de
Publicidad Internacional
17:00 FI. CCtfflfrflbc ‘I&w dio LiseS ~ hundoRoleasea,
Ftnidejede Consí~es no Eseqsa BER’L~Rfl OlEE, SA.
1900 Rl. CONFERENCIA: ‘Hacia dóndeva lo publicidad’ par






FALLO DEL CONCURSO Mejar Stand EXPOINTE95¶ entre
todos los espositcres participantes en la Feria.
ENTREGA DEL PREMiO ‘Cartel de EXPOIN¡E’9T. al mejor
cartel anunciador de la Ferio.
CERTAMEN DE VIDEO “Muesteo do Spats do Publicidad’,
realizados por los alsesuias de 3’ de lo Escuela de
Coiscesicación de INI!, caes la calohoí-ación de A,stnio






































Fsecmo. Sr. Gustavo Suárez Perlierra
Ministro de Educación y Ciencia
Vocales
O. Gustavo Villopolos
Rector de la Universidad Complutense de
Madrid
O. Miguel Herrero loro
Director General del Gabinete de la Ministro
de Culturo
D. Javier Fernández del Moral
Decano de la Facultad de CC. de la
Información
D. Jaime de IJrzáiz y Fernández del Castillo
Presidente del Consejo General de
Asociaciones de Profesionales de RRPP
de España
O. Miguel Garrido de lo Cierva
Presidente de lo Asociación de Jóvenes
Empresarios de Madrid
Entrega del Premio “cartel
EXPOINTE ‘95”
Sal Gorcia Vidal, alumna de
curso de la Escuela de comu-
nicación de INTE, es lo creado-
ra del cartel oficial de EXPOIN-
TE”95.
Corno reconocimiento a su
trabajo. se íe entregará cí dio




O. Motiono G. Oioz Velasco
Director General de INTE
Vicepresidenta 1’
O’ Moría de los A,s9oles González Tojeiro
Directora Tecaica da ME
Vicepresidenta 2~
D~ Olga Mortinez
Coordinadora de la Escudo de Comunicación de INI!
Directora General Ejecutiva
O’ Ana Baschwjtz Gómez de las Bárcenas
Coordinadora
O~ Cannes, AManso
O, José luis Arón
O’ Belén Huertas
be Rocio Basagoiti


















El cartel está compuesto
por una imagen del mundo en
colores que remite o la ideo de
comunicación global. Según la
propio autora, este cartel es
de tipa abstracto y publicitaria
y cumple una cloro función
motivadora: lo de invitar a la
Ferio,
SOL £SARCIA VIDAL
Creadora del Cartel EX~INTF95
Alumna r curso de la Escuela de Comunicación de INTETMTodo cartel, apane de informar, pretende decorar y
ser atractivo, seducir al púbIico~
‘El cartel está compuesto por
una imagen del mundo en calo-
res que remite a lo idea de ca-
munícoción que se quiere trans-
mitir. Las letras del sloqan se Non
sobreimpresionodo en blanco
para conseguir mayor visibili-
dad.
El resto del cartel lo confor-
man figuras geométricos con los
colores azul y rojo del logotipo
de EXPOINTE95 yeí gris corpo-
rativo de SITE, La flecha azul que
atraviesa el cartel indica la di-
reccion a seguir por toda el que
lo lea: primero, la fatografia
acompañada del síogon; a conti-
nuación el nombre de la Feria;
después las señas de identidad
del certamen: 1’ Feria de la Co-
munícación Social. En lo base del
cartel aparece la fecha y el lugar
en donde se celebrará la Feria.
Por última, la flecha termina con
el nombre de INTE y su escudo.
El jugar con un circulo gris al
principio de ‘1’ Feria de la Co-
municación Social’ no tiene nin-
gún significado especifico, Sim-
plemierste he utilizado dicha circu-
la corporativo para romper lo
rectanguloridar> del cartel.
Este cartel es del tipo ai,st-ac-
te y publicitaria, Abstracto por-
que, aunque al leer el texto se en-
tiende eí significada de la foto-
grafio, en un principio el grado
de conicidad no es muy elevado.
El texto es necesario poro saber
de qué froto el cartel, Es también
publicitario, porque tiene uno
función comunicativa comercial,
A pesar de no tener mucho texto,
es informativa y está hecha para
lo acción: invito a asistir o la ex-
posición,
A su vez este cartel cumple
varias funcianes: la de comun¡-
cacián, la estética, y la motiva-
doro. La de comunicación por-
que la imagen es polisemica
pero impreciso: necesitamos el
texto poro concretar la imagen y
para comprender eí cartel, la es-
tética no es su función primor-
dial, pera también la cumplo,
Todo cartel, aparte de informar,
pretende decorar y ser atractivo.
pretende seducir al público. Por
último, también cumple la fun-
ción motivadora, básica: canse-





“La vida del hombre se funda-
mente en lo necesidad de relacia’
narse cae, el mundo y cas los
de~ón
5, Elhaqnbreestoblecevinoks
O puentes que determinan esta rela-
ción y el grado de compromiso con
el “exterior’ (función de la base).
De este grado da comprarnsi-
so, de su relación cono
1 mundo y
c n las demás, viensí imbuida la
capacidad del hombre paro ca-
municarse de una manera efecti-
va con eí entorno (canales comu-
nicalivos que vienen representa-
das por las varillas c
1ue unen las
das volúmenes mayores>,
El progreso tan revolucionaria
en lo evolución del hombre viene
dado, lundamentalmente, por
das procesas simultóneos e inhe-
rentes a él: la capacidad de ca-
municarse, legando asia sus des-
cendientes sus conocimientos ad-
quiridas, y la capocidnd de trans-
formar el medio, fruía de su de-
sarrollo intelectual y cognoscitiva,
pero que se hade traducir de ma-
nera material en la utilización de
su herramienta más primaria: sus
manos (¿seria igual nuestro
mundo sin estos apéndices?>,
Andrés Lasanta,
escultor personal
Andrés Lasonta (Soria. 19603
es el realizador de la escultura
conmemorativo do EXPDINTE’95.
Ha realizado las estudios de
Bellas Artes ers la tiniversidod
Complutense de Madrid en la
pecialidad de Diseño.
Su realización artistica se inició
ene
1 mundo delCartel, donde con-
siguió varios prennias, el primero
oes 1986 convocado por UNICEF,
al que siguieran preesias delMinis-
terio de Industria, Ayuntamiento de
Madrid y Ayuntamiento de Sorio.
Pero, por encinra’, de todo, su obra
se cato es la esohira, en todas sus
dmensiores posibles. Dentro de la nv
cdt~ra de investigación, es¡o renio de
la Pdeor~a, y máscorsotmfs~
de las Dmáscsriast ha realizada re
Toda comunicación se reali-
zo o través de un soporte fisico
que manipulamos lía hola de
papel del libro, periódico, las
cuerdas vocales. la lengua, eí
lienzo, lo arcillo 1, que modu-
lamos para componer signos, le-
tras, simbalos, gestas, volúme-
nes, y que en secuencias inteligi-
bles forman un mensaje, Si éste
es recibido por alguien se esta-
blece la comunicación leí volu-
men mayor esel soporte fisico, el
menor es lo parte manipulada y
modulada del soporte que se
convierte en eí mensaje emitido,
cuando alguien la agarre ade-
cuadamente la comunicación so
habrá realizado’,
pítduccirwses dens exsics,rslesq se
e,cuersíran es el Museo Nacional de
Ciencias Naturales de tn~id y en
las ~e sigue trabajando.
Torteen trcka
1aes lo esaÉ,xade
recar,cmiee-st destrades a ‘daecir
la do&caaon de 4ínas do rs.eskos
ilustres científicos. Esto le No levado a
realizar vaHos erawstos pansasi-
das parlo Asoci»iáesdeAsrígos deles
Cikra Cieridilico prenirfida por Fmrs-
cisco González do Posadas.
Por úbino, tanibién se ha aden-
trado en lo esokíra dqn*m. Ms-
drés Insomnio escu4ió en bronce el
Trofeo de lo Carera titenraciced de
Corílejas. Didio escalMo Ríe adc4ui-
ridapor la ComunidadAnsór-ansa de
Madad mu objeto de entregarla al
ComitéOlímpico lestemaciarsal, CGt.
Concurso al mejor stand
EX PO1WTE’95
Los stands sois la tarjeta de presentación de una Ferio, de ahi
que su presentación sea importante a la hora de vender un pro-
ducto aun servicio.
Las visitantes de EXPOINTE’95 podrán elegir par concurso el
mejor stand de lo Feria gracias o unas bases que se íes entrega-
rá a lo entrada del recinto,
El dio 30 de junio, fecha de clausuro, se hará público cí Fallo









1 9521 es un tipo singular: basta
conversar con él unos minutas
paro comprobar que este fotó-
grafo de raza igual conoce en
profundidad lo filosofía china,
que el periodismo español, o la
siempre cambiante publicidad.
Antonio Tabernero es, en defi-
nitiva, un hambre renacentista de
un millar de dimensiones, abierta
demente. Yesoquedareflejadoen
su trabajo. Sólo teja persona con
su intuio&, espenencia y vdurs-
tad, puede mantenerse en ci dificil
mundo de la fatagrafia profesio-
nal, ‘tocando todos las hilas para
trabajar”, como asegura él mismo,
El mismo se deline como auto-
didacta, Desde sus primeros posas
en la bIografio fue consciente de lo
<alto de estructuras en la actividad
fotográfica nacional, y camenzo o
participar en actividades relaciona-
das can la difusión del propio
medio: jarreadas, ¡estivales debates
y enseñanza de la fatografia.
Actualmente trabajo como fo-
tógrafo independiente en eí
mundo de la publicidad y conti-
nua su labor de enseñanza de la
fotografío en España y Francia.
Su currículuns había por si
mismo. De 1976 a 1980 expone
en la Real Sociedad Fotográfica de
Madrid, lugar al que acudirá de
nuevo en 1982, En 1983, expone
en la Fotogaleria Visor, de Valen-
cia, Tras su paso por otros goieri-
os de Madrid, en 1987 presento
su trabaje en la Galeno Le Révér-
vere, de Lyon, y en la Moisan des
Jeunes et Culture de Assnecy, en
Francia. En >994, expuso en Foto
Angie Forum de Montpellier, eneí
Museo de Brougiere, en la galeno
Retservere de Lyon, entre otras.
Ha colaborado también en
exposiciones colectivas naciona-
les y extrajeras.
Otro dotoo tener en cuenta de
Tal ,emseroes el gran nónuro da kw
tituciones que han adquínda sus 6-
agrafias desde la Biblioteca Nac,o~
no> de Paris y el Museo Espetial de
Año Cardoreporónea hasta la Bailío-
teca Mitigo> de lyon o lo Galeno
dx*oud’eoaenTabase, Francia.
Sdio una persona con su intuición,
experiencia y voluntad, puede
mantenerse en la fotografía
profeslonaP,
MARIA DEL MAR TAILLEFER
Fotógralo
“Pretendo ir más
allá de la realidad”
Maria del Mar Taillefer (Mi lan, ¡973) se Inició desde
temprana edad en la fotografía. Primer Premio del Concurso
Nacional de Fotografía patrocinado par la firma Passport
Scoth en >992, ha plasmado con el objetivo de su cimara
desde los mis bellos modelos hasta los mis anónimos
transeántes de la India, Nepal, ThaIlandia y Singapur.
También ha trabajado en Londres, e Imágenes suyas han visto
la luz en revIstas Italianas de moda. En esta entrenista, Haría
del Mar Talilefer nos habla de las señas de Identidad de su







—Usted trabaja en la foto-
grafio artística, ¿ha pensado en
dedicarse al periodismo gráfico?
—En absoluto, Es un campo
que no me interesa para nada,
Prefiero trabajar er. la publicidad
a en eí arte. El periodismo sólo se
ciñe a la realidad y yocon la fo-
tagrafia quiero ir mucho más
allá.
—Sin embargo se dedico
ahora a un tipo de fotografía
muy personalizada, de temática
familiar,
—Si, pero son reportajes clá-
sicas, muy ortisticos, muy espe-
1, ciales, y que les gustan al públi-
ca, Con ellos obtengo dinero,
simplemente.
—¿Este rechazo al periodis-
mo gráfico se debea lo excesiva
competitividad entre profesiona-
les de este sector?
—En cierto modo, si. Respecto
a la competitividad en la fotogra-
fía, conozco todo tipo de expe-
riencias, tanto buenas como
malas. Cuando trabajé en Lan-
dres, al principio, las otras <alá-
grafos se mostraban reacios a
confesar sus laicos, a ayudarrrie.
Luego, par suerte, todo eso cambió
y si qse pude aprender a su lada.
—Ha trobojedo ces Londres y
ha realizado repartojes fotográ-
Ficas de la India, Nepal, Thailan-
dia, Singapur. ¿Siento que ya ha
madurado como profesional?
—No. Nunca se termina de
madurar. Quizá, con las años, la
técnica pueda mejorar; pero mí
imaginación y creotividad es la
misma ahora que hace diez
anos.
—Trabajo casi siempre en
blanco y negro, ¿par qué?
—Con ci blanco y negro se
reflejan mejor sensaciones canso
la soledad, lo tristeza, Con el
color esto apenas se consigue, y
yo quiero transmitir, ante todo,
sensaciones,
—¿Cuida eí detalle?
—Por supuesto, hasta tal
punto de repetir uno bIografio
uno y otra vez hasta que salga
bien. Para la fotograFía artisrica
hay que tener mucha paciencia.
—¿Cuáles son Sus proyectos
de futuro?
—Vivir de la Festogrofia y ser
alguien dentro de este mundillo,
—¿Cuál es lo fotografío que
no ha hecho y que lo gustonio
hacer?





La abra gráfica de esta artis-
ta granadina se caracterizo par
su sinceridad, El conjunto de ins-
tantáneas dedicadas a los niños,
principalmente, transmiten calar
y afecto: sus fotografios tienen
vida.
Imaginamos entonces a uno
profesional comprometida con su
obra, marcada por un sello muy
personal. Y sólo un artista que
sienta verdadero cariño por lo
que copta su objetivo puede se-
ducir y emocionar con, por ejem-
pía, lo mirada de un niño que
sonríe con desparpajo a la dr
mora,
La carrera profesional de No-
tocha Martinez se ha desarrolla-
do en el periodismo como cáma-
ra de televisión,
rn









• Diario de lo Ferio
• Gabinete de Prensa
• Información y Control
• Medios Audiovisuales
• Megafonía
• Sala de Proyecciones
e Sala ViP




Pres deete de SERVICOM
“La demanda nos obliga a todos a conocer
qué son las autopistas de la información”
Manuel Coronado es presidente de Servícam, empresa
española con ambición Internacional y multilingile,
líder en el sumInistro de información “aa líne’.
Coronado nos acerca en esta entrevista al mundo
de las autopisras de la Información’, herramienta básica
para gestionar las empresas del futuro
mis cercano.
¿Qué son las autopistas de
la información?
—Hoy en día es un concepto
m.q discutido, aunque no muy ca-
nacido, par ser nuevo. No son algo
tangible, pero son un camino poro
transitar y. bósicamente, unir das
ordenadores o través del medio
que seo, y este media es lo autopis-
to. Eso conexión se hoce por sotélí-
te aunque acaba siempre por llegar
a través de una lineo telefónica.
En el momento en que buba
ordenadores y teléfono, sin existir
se dio en potencia, cuando a al-
guien se le ocurrió hace ya mu-
chas años, conectar las dos prime-
ros ordenadores a través de una
lineo telefónico. En ese momento
existió el primer camino de la que
años después se llamaría, primero
por el señor Clinton y después por
todas nosotras, las autopistas de la
información. Este término ha sido
adoptado portados los idiomas.
Por la tanto es la comunica-
ción entre ordenadores que po-
tencialmente unen al mundo ente-
ra, incluyendo un barco en alta
mor o un avión en vuela,
Esta maravilla ofrece la posi-
bilidad de tener en lo pantalla
del ordenador en su cosa una co-
municación en tiempo práctica-
mente real. El camino entre esos
das ordenadores, o esos más de
treinta millones de ordenadores
conectados hoy ya a Internet, san
las tales autopistas,
Esto va a cambiar de forma
notorio la vida de las seres huma-
nos, debido a esa pasibilidad de
camunícarse con constancia, por
escrito, con acompañamiento de
imágenes por eí mismo conducto.
Es un asunto que conjugo por
primera vez, y satislactoriasnente,
telecamsunicacioeses e inFormática.
Lo diferencia que existiría con res-
pecto al las, que también tuvo
gran importancia, seria que un
mensaje transmitido por fox la
puede leer cualquiera que esté
junta o él. Sin embargo cuando la
comunicación es enviada por or-
denador y llega a éste -aunque
esté apagado-, el transmisor tiene
acuse da recibo de que ya está
dentro de ese ordenador, Cuando
e destinatario conecto con su or-
denador y accede can su clave,
uníca ene1 mundo, lo persono que
envióeí mensaje recibe el acuse de
reciba de que el destinataria, y
sólo él, lo ha leído. Esta ya es una
gron diferencio sobre el fox,
Cuando el dueño de la clave
imprime el mensaje, porque par
V es muy extenso, eí emisor
recibe de nueva un acuse de reci-
ba de que eso ha sido impresa.
De modo que tres acuses de reci-
bo contra ninguno del fox. Tanto
es asi que a través de los mismos
autopistas se envían foses, de
modo que tambiers los que esta-
mos en eiio nos encanto que exis-
tan las foses, los utilizamos paro
aquellos que no tienen ordenador,
Después tenemos la combino-
cian can la videocanferencia. A
través de los autopistas de la in-
formación se ve lacara de la otra
persona, y tenemos la pasibili-
dad de ver cómo nos está viendo
topislas de la información paro
el mundo do la publicidad?
—Abordándolo por una de
los muchas vertientes, la co.nuni-
cación permanente can el cliente,
evitando demoras que aveces san
perjudiciales o que crean verda-
deras crisis en las agencias. Para
llegar a tiempo o presentar cosas
por lo pantalla al responsable de
la empresa, constonremente se e
pueden transmitir lo; variaciones
que se puedan producir en ima-
gen o textos, ganando tiempo en
lo presentación, y cuando llega
ese momento, está todo deÑnido.
También sirve para lo comuni-
cación con clientes, poro coordi-
nar con proveedores -porque no
todo se hace en lo agencia-, ca-
municocían con los propios me-
dias, Todo esta en tiempo real se
puede ver en lo pantalla del pro-
veedor, del cliente, de la agencio,
en este caso intermediario.
—¿En qué lugar se 5h00 Espa-
ña, hoy en día, en relación con
otros paises en cuanto al desarrolla
de las autopistas de información?
—Aún no esto~ ~‘muyen la
ondol con otro nivel de desarro-
lío en ese campo. Seguramente a
un alto porcentaje a los que se las
hablara de los servicios “on une”
en este momento íes pareceria
una coso de ciencia f¡cción,
Hace unos meses se decía que
en cuatro años habria cien millo-
nes de ordenadores conectados o
Internet. Hoy se dice que esa cifra
se alcanzará en el añc- 1996, por
lo que nos obliga o todos o cono-
cer, o saber de qué va, probaría,
y no quedarse descaniscíado.
—¿Qué es Servicons?
—Servicom es uno empresa
que ofrece un proceso largo y
serio desarrolla en nuestro pais
que ofrece los servicios “en lineo”.
Servicom es una empresa es-
pañolo, la primera ca., ambición
internacional y multilincjiie. Ha na-
cido con uno tecnología, aprove-
chando las aciertos y folias de seis
grandes empresas americanas.
Es impoilantisimo que se pro-
duzca al precio de lo llamada
lacal; comunicamos can sonido
con imagen y con datos o un nú-
mero al precio de lo llamado local
-en España 130 pesetas la hora, la
hora más cara, y con esa llamado
de un ordenador al nodo, al centro
da comunicaciones de Servicam en
su ciudad ya a cargo rin Servicoen
puede camunicorse can el mundo
entero,
lo otra persona. Hablamos con eí
ordenador cama si fuero un tela-
fono.
Todo esto hace que en lo ges-
tión, sobre todo de la dirección
de las empresas, estén muy inte-
gradas las sucursales con lo con-
trolo través de las autopistas.
—¿Qué sector creo que es el
más beneficiado con las autapis-
tos de la información?
—Nocate decirun sector 4 otro:
la ensaionza, la gestión en general,
la fonnacián pan-ciente, rendaje
constante, la Inico, la p4kKkd.
No cabe pensar en ningún sector.
—¿Qué representan las au-
MÓNICA URUÑUELA HERNÁNDEZ
Creadora del logotipo-anagrama EXPOIN1F95
Jécnka en Pubkcidad y Relaciones Públicas
Escuela de Comunicación de INIE
“Nuestro logotipo—anagrama transmite
fuerza, impacto, dinamismo y atracción
“El diseño del lo-
gotipo-anagrama in-
tenta facilitar en el
emisor del mensaje











y atracción. El grafis-
mo se ha desarrollo-
doy ha utilizada uno tipogra-








Postering es un nueva con-
cepto de comunicación.
A -través de una revista de
Pasters de Publicidad, Postering
pone en relación a lo Marca con
su público objetivo,
la revista es una muestra del
arte publicitaria actual y permite
adquirir esas piezas en exclusivo,
y por primera vez en formato
poster,
Simultáneamente con la 1”
Feria de la Comunicación Social,
EXPOINTE”95, presenta su Pri-
mera Exposición Postering: Arte
Publicitaria”.
En dicha exposición se
muestran piezas de reconocida
prestigio, como tacie Daniel,,
Schweppes, y lucky Strike.
entre otras.
Postering recibió ni Primer
Premio de Publicidad al Medio
más innovador y Eficaz del Cole-
gio Universitario de Segovia,
1995.
Paralelamente a la exposi-
ción, los creadores de Pastering,
Luis Esteban y Tomás Marcas,
explicarán el concepto en una
conferencia denominado ?oste-
ring: una nueva alternativa de
comunicación”, que tendrá
lugar eí 28 de junio a las 2 2:00
horas.
t-tas,,ie’ coronada
“Las autopistas de la información van a
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COMUNICADO DE PRENSA
Madrid, 26 de Junio de 1995
Con el Ministro de Educación y Ciencia como Presidente de Honor
EXPOINTE’95. 1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
Del 26 al 30 de Junio de 1995 se celebrará EXPOINTE’95, 1 Feria de la
Comunicación Social, que dará a conocer las nuevas tendencias y tecnologías de la
comunjcación. Dicho evento tendrá lugar en el Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas (INTE>, sito en el Paseo de la Habana, 43.
Más de sesenta expositores participan en EXPOINTE’95, conscientes de la
importacia que representa hoy día la Comunicación Social en la Imagen Pública de la
empresa moderna. Estarán representados los sectores de artes gráficas, editoriales,
agencias de Comunicación Social Integral (Relaciones Públicas) y Publjcjdad, marketing,
productoras, medios audiovisuales, informática, diseño artístico y gráfico, anunciantes,
publicidad exterior, empresas organizadoras de exposiciones, congresos y convenciones,
centros de educación, medios de comunicación social y asociaciones profesionales.
Los tres mil metros cuadrados del INTE albergarán también, y con motivo de dicha
Feria, exposiciones de cartelesy fotografías. Se celebraránconferencias y mesas redondas,
con intervenciones que correrán a cargo de profesionales de la Comunicación Social, de
reconocido prestigio, y se abordarán, entre otros temas, “El futuro de las Autopistas de la
Información”, el “Postering, La agencia de Comunicación Social Integral” o los nuevos
caminos de la Publicidad.
Presencia oficial
EXPOINTE’95 tiene el privilegio de contar en su Presidencia de Honor con Gustavo
Suárez Pertierra, Ministro de Educación y Ciencia, como vocales de dicho Comité de Honor
figuran: Miguel Herrero Lera, Director General del Gabinete de la Ministra de Cultura;
Gustavo Villapalos, Rector de la Universidad Complutense de Madrid; Javier Fernández del
Moral, Decano de la Facultad de CC. de la Información de la Universidad Complutense de
Madrid; Jaime de Urzáiz y Fernández del Castillo, Presidente del Consejo General de
Asociaciones de Profesionales de RRPP; Miguel Garrido de la Cier¿a, Presidente de la
Asociación de Jóvenes Empresarios de Madrid.
Su presencia pone de manifiesto la importancia de la Comunicación Social Integral
en la gestión de las empresas del futuro más cercano, así como terna de estudio en los
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Un reto apasionante
Mariano G. Díaz Velasco
Director General de INTE
“Cuando a comienzos de curso me fue propuesta como práctica
de los alumnos de tercer curso de la Escuela de Comunicación del
Instituto la organización de una Feria de la Comunicación, me
pareció un reto apasionante. En INTE, desde su creación, la
aplicación práctica de los conocimientos teóricos adquiridos por
los alumnos ha venido siendo una constante de nuestro quehacer
docente- La preocupación del equipo rector ante este proyecto fue
la de combinar los estudios de las materias del curso con las
Campañas de Publicidad y de Relaciones Públicas —trabajos, ambos,
de fin de carrera— que se exhiben en EXPOINTE’95, y la
responsabilidad adicional que echábamos a las espaldas de los
alumnos al organizar este evento.
Hoy, me congratula comprobar que EXPOINTE’95 es una
magnífica realidad que confirma la profesionalidad alcanzada a
lo largo de tres años de intensos estudios por unos jóvenes que,
frente al pesimismo que los circunda, son capaces de organizar
esta I~- Feria de la Comunicación.
Es, sin duda, el entusiasmo de estos jóvenes el que ha
movido a más de sesenta entidades públicas y empresas privadas,
presentes como expositores, y a un buen número de profesionales
de todos los sectores que actúan dentro de este trascendental
fenómeno que es la comunicación y que tanta influencia tiene en
la sociedad actual.
A todos cuantos han colaborado en EXPOINTE’95 nuestro más
sincero agradecimiento, muy especialmente a las personalidades
que han aceptado formar parte del Comité de Honor. También quiero
agradecer desde estas páginas la generosa profesionalidad de Dña.
Ana Baschwitz, Directora General de Urzáiz & Urzáiz y profesora,
este año, de prácticas de Relaciones Públicas del tercer curso
de la Escuela de comunicación de INTE, y Dña. Carmen Alfonso,
profesora de Relaciones Públicas de INTE, Con su inestimable
impulso han hecho posible dar vida a esta Feria.
Por último, envío desde aquí un cordial saludo a cuantos nos
visiten estos días, deseándoles una feliz estancia entre
nosotros” -
lttseo dc la 1-Líbatia, 43 — 28036 MAI)R II)
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COMITE DE HONOR DE “EXPOINTE’95
Presidente
Excmo. Si- Gustavo Suárez Pertierra
Ministro de Educación y Ciencia
Vocales
D. Miguel Herrero Lera
Director del Gabinete de
D. Gustavo Villapalos
Rector de la Universidad
la Ministra de Cultura
Complutense de Madrid
D. Javier Fernández del Moral
Decano de la Facultad de CC. de la Información
D. Jaime de Urzáiz y Fernández del Castillo
Presidente del Consejo General de Asociaciones de Profesionales de
RRPP
D. Miguel Garrido de la Cierva
Presidente de la Asociación de Jóvenes Empresarios de Madrid
COMíTE ORGANIZADOR DE EXPOINTE’95
Presidente
D. Mariano G. Díaz Velasco
Director General de INTE
Vicepresidenta V
D8 María de los Angeles González TojeiroDirectora Técnica de INTE
Vicepresidenta 2~
D8 Olga Martínez
Coordinadora de la Escuela de Comunicación de INTE
Directora General Ejecutiva




D. José Luis Acón
D Rocío Basagoiti
D8 Ana Belén González
D~ Elena Gutiérrez








Organizado por la VI Promoción de la Escuela de Comunicación de INTE
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1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
MADRID




PRESIDIDA POR EL ILUSTRÍSIMO SR. D. JAVIER FERNÁNDEZ DEL MORAL, DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
INFORMACIÓN DE LA uNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID Y POR D. MARIANO G. DÍAZ VELAsCO, DIRECTOR GENERAL DEL
INSTITUTO INTERNACIONAL DE TÉCNICAS ESPECIALIZADAS.
PRESENTACION DE ExPoINTE’95
A CARGO DE RocÍo BASAGOITI, ALUMNA DE 30 DE TÉCNICOS DE COMUNICACIÓN, EN REPRESENTACIÓN DEL RESTO DE LOS
ALUMNOS.
PROYECCION DEL VIDEO “ExPOINTE’95”.
ENTREGA DE ESCULTURA SÍMBOLO CONMEMORATIVO DE LA FERIA “ExPoINTE’95”
12:30 H. RUEDA DE PRENSA CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL ASISTENTES A LA INAUGURACIÓN.
13:00 H. COCKTAIL DE INAUGURACIÓN DE LA 1 FERIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL “EXPOINTE’95”
19:00 H. CONFERENCIA: “LAS AUTOPISTAS DE LA INFORMACIÓN”, A CARGO DE MANUEL CoRONADO SALVADOR, PRESIDENTE DE
SERVAL.
DíA 27
12:00K CONFERENCIA: “LA COMUNICACIÓN DE AJE. MADRID Y CASOS DE COMUNICACIÓN DE JÓVENES EMPRESARIOS”.
PONENTES: MIGUEL GARRIDO DE LA CIERVA, PRESIDENTE DE LA ASOCIACIÓN DE JÓVENES EMPRESARIOS DE MADRID Y MANUEL
BA~SERA, DIRECTOR DE COMUNICACIÓN DE LA ASOCIACIÓN Y DIRECTOR DE SERVICIOS DE COMUNICACIÓN DE EC&P-RUIZ
NICOLI
1300 H CONFERENCIA: “HERRAMIENTAS FINANCIERAS PARA EL DESARROLLO DEL MARKETING”. PONENTES: ANDRÉS LÓPEZ MORA,
SUBDIRECTOR GENERAL DE FIANZAS Y CRÉDITO - CÍA. DE SEGUROS Y REASEGUROS, SA. Y ANTONIO SÁNCHEZ GÓMEZ,
DIRECTOR GENERAL DE INEFISA, S-A.
17:30 H MESA REDONDA Y DEBATE, CON LA PROVECCION DE LA PELÍCULA “JUAN NADIE” Y LA PARTICIPACION DE: Luís
ANGEL SANZ DE LA TAJADA - CATEDRÁTICO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN DE LA UNIVERSIDAD
COMPLUTENSE DE MADRID; JOSÉ ANTONIO REVILLA, DIRECTOR COMERCIAL Y DE MARKETING DE LA REVISTA FUTURO: JORGE
RODRÍGUEZ, PROFESOR DE “ANÁLISIS Y DIRECCIÓN DE CAMPAÑAS” DE INTE; JosÉ BRIZ, DIRECTOR DE CINE, CRÍTICO Y
MIEMBRO DE ADIZCAIN Y AMANDO DE MIGUEL, SOCIÓLOGO Y CONSEJERO DE RTVE.
DíA 28
10:30 H CONFERENCIA: “NUEvOS RETOS DEL MARKETING y EL MERCI-IANDISING ANTE EL 2000”. PONENTE: ENRIQUE FEIJOO Y
FEtJoo, LICENCIADO EN CC. DE LA INFORMACIÓN, PUBLICIDAD Y RRPP, PROFESOR DE LA ESCUELA DE COMUNICACIÓN DE
INTE.
1 2:00 H CONFERENCIA: “POSTERINO: UNA NUEVA ALTERNATIVA DE COMUNICACIÓN” CON LA PRESENCIA DE TOMÁS MARCOS Y Luís
ESTEBAN, DIRECTORES DF POSTERING SERVICES, SL. Y CREADORES DEL CONCEPTO “POSTERINO”
19:00 ti CONFERENCIA: ‘LA AGENCIA DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL”, IMPARTIDA POR JAIME DE URZÁIZ Y FERNÁNDEZ DEL
CASTILLO, PRESIDENTE DEL GRUPO URZÁIZ & URZÁIZ ASOCIADOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, SA.
DíA 29
13:00 H CONFERENCIA: “A LA CONQUISTA DEL ANUNCIANTE” POR ANTONELLA BROGLIA, BUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR DE
DMB&B (D’ARCY MASIUS BENTON & BoWLES>. AGENCIA DE PUBLICIDAD INTERNACIONAL.
17:00 H CONFERENCIA: “BELow THE LINE”, POR BERNARDO RABASSA, PRESIDENTE DE CONSULTORES PARA EUROPA BERNARD
KRIEF, SA.
19:00 H CONFERENCIA: “HACIA DÓNDE VA LA PUBLICIDAD”, POR FERNANDO HERRERO PÉREZ, DIRECTOR GENERAL Y CONSEJERO
DE TIEMPO B.B,D.O., S.A.P.
DíA 30
10:00 ti FALLO DEL CONCURSO “MEJOR STAND ExPOINTE’95”, ENTRE TODOS LOS EXPOSITORES PARTICIPANTES EN LA FERIA.
11:00 H ENTREGA DEL PREMIO “CARTEL DE ExPOINTE95”, AL MEJOR CARTEL ANUNCIADOR DE LA FERIA,
12:00 ti CERTAMEN DE VIDEO “MUESTRA DE SPDTS DE PUBLICIDAD”, REALIZADOS POR LOS ALUMNOS DE 30 DE LA ESCUELA DE
COMUNICACIÓN DE INTE, CON LA COLABORACIÓN DE ANTONIO LACASA, CONSULTOR DE COMUNICACIÓN Y PROFESOR DE
MEDIOS AUDIOVISUALES DE INTE.
13:00 ti ACTO DE CLAUSURA DE LA 1 FERIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL ‘EXPOINTE’95”.
14:00 ti FIESTA DEL CAVA Y SORPRESA DE DESPEDIDA.
¿i~t~Ci NTEQÁ5
1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
26 - 30 JUNIO
SECTORES REPRESENTADOS





• CENTROS DE EDUCACIÓN
• DECORACIÓN




























1 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
26 - 30 DE JUNIO
RELACIÓN DE EMPRESAS EXPOSITORAS
ADVANCED SIGNS
ALF/L, COMPAÑíA GRA rICA
ANDRES LASANTA - ESCULTOR
ANTONIO TABERNERO - FO TOGRAFO





CLUB DE DIRIGENTES DE MARKETING
COLUMBIA TRISTAR FILMS DE ESPAÑA, SA.
CONSULTORES PARA EUROPA BERNARD KRIEF, SA.
CORBALAN DECORA ClON
CYBERMUNDI, S.L.
CONFIARP - CONFEDEPLA ClON INTERAMERICANA DE RELACIONES PUBLICAS







GRA FICAS ARIES, LA.
GRUPO INTERGLOBO
GRUPO IP (REVISTAS: IPMARK/ DISTRIBUCION ACTUALIDAD /NUEVA EMPRESA)
GRUPO NEGOCIOS (REVISTA: DINERO /DIARIO: LA GACETA DELOS NEGOCIOS/RADIO INTERECONOMIA)
¿-IAL CON TOLDOS. LA,
INTE - INSTITUTO INTERNACIONAL DE TECNICAS ESPECIALIZADAS
LETTERFACE PHOTOSTAMPS, S.L.
LSK IBERICA. S.L.
MAJ COMUNICA ClON (REVISTAS: RANKING ¡ ECOLOGíA INTERNACIONAL ¡ IDEAS & NEGOCIOS ¡
GRA NDES VIAJES)
MANUEL GARCES. S.L. - DISEÑO GRA FICO




O.E.C.. SA. - ORGANIZA ClON DE EXPOSICIONES Y CONGRESOS
OKA INA MA GAZINE
PAR FOTOMECANICA
P&CO -PUBLiC & COMMUNICA TION
POSTERING SER VICES, S.L.
PREMIUM COMUNICAClON
PUBLICHAP
PUERTO LIBRO PERSONALIZADOS. S.L.
RES TCAHON, SA. - CA TERING
REVISTA INTERNA CIONAL DE RRPP
SERVICOM
SIMM - AGENCIA DE DOCUMENTAClON
5V uSANCHEZ~VEGA~~
TELEMA RKETING SISTEMAS VIRTUALES, S.L -
TELE TECUNICAL TM, S.L.
3 CiT COMUNICA ClON SOCIAL
URZAIZ & URZAIZASO CIADOS DE COMUNICAClON SOCIAL INTEGRAL, LA.
VIVEROS LOZANO VERA, LA.





PASEO DE LA HABANA 4~ MADRID
MM...... u
ANEJO XIII




MODELOS VARIOS DE COMUNICADOS DE
PRENSA PARA “DAR A CONOCER” EXPOINTE’95
- 802 -
URZAIZ
UR7AIZo &d©~ COMUNICACION SOCIAL INTEGRALNUÑEZ DE BALBOA, 30-28001 MADRIDTeIs. 435 48 85/435 48 12/435 51 31/435 52 65 - Fax 577 46 03
COMUNICADO DE PRENSA
Madrid, 11 de Mayo dé 1995
Por primera vez en España
EXPO-INTE’95 FERIA DE LA COMUNICACION SOCIAL
En Madrid, del 26 al 30 de Junio de 1995 va a tener lugar la primera Feria de la
Comunicación Social, EXPO-INTE’95, en la sede del Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas sito en el Paseo de la Habana, 43.
Participarán las principales empresas nacionales e internacionales de los sectores: banca,
~artesgráficas, editoriales, agencias de publicidad y de relaciones públicas, centrales de
~compras,informática, marketing, productoras, anunciantes, medios de comunicación
4
~social (agencias de información, prensa, revistas, radio y televiones) y asociaciones
Li
profesionales.
Durante los cinco días se desarrollarán actividades paralelas, abiertas al público en
general, en las que intervendrán profesionales relevantes y expertos en la materia.
EXPO-INTE’95 se convierte en la primera Feria anual de la Comunicación Social con
carácter nacional y cita obligada para los profesionales del sector, que podrán conocer
las nuevas tendencias y tecnologías del mundo de la Comunicación Social.
Para más inforr*iación:
Ana Baschwitz - Tel.: (91) 435 48 85






41\~7AIZ COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL
~
NUNEZ DE BALBOA. 30-28001 MADRID
TeIs. 43548 85/43548 12143551 31143552 65 - Fax 577 4603
ESTE FAX TIENE UN TOTAL DE PAGINAS: INCLUIDA ESTA PAGINA
PARA
DE
SI VD NO RECIBE TODAS LAS PAGINAS MENCIONADAS, POR FAVOR LLAME
POR TELEFONO O FAX IN?4EDIATAMENTE. GRACIAS-
- - COMUNICADO DE PRENSA
Madrid, 16 de junio de 1995
Exposiciones
EXPOIN¶PE’95. I~ FERIA DE LA COMIJNICACION SOCIAL
Del 26 al 30 de junio de 1995 se celebrará EXPOINTE’95, I~
Feria de la Comunicación Social, que tiene por objeto dar a
conocer las nuevas tendencias y tecnologías del área de la
Comunicación Social. Dicho evento tendrá lugar en el Instituto
Internacional de Ténicas Especializadas (INTE) , sito el Paseo de
la Habana, 43.
EXPOINTE’95 abrirá puertas a los profesionales de la
Comunicación Social y al público en general los días 26, 27, 28
y 29, de 10.00 a 14.00 y de 17.00 a 20,230 horas, y el día 30 de
10.00 a 14.00 horas.
En esta I~ Feria de la Comunicación Social estarán
represantados los sectores de banca, artes gráficas, editoriales,
centros de educación, agencias de Comunicaclon Social Integral
(Relaciones públicas) , marketing, medios audiovisuales,
informática, diseño artístico y diseño gráfico, publicidad,
productoras, anunciantes, publ’icidad exterior; empresas
organizadoras de exposiciones, congresos y convenciones; medios
de comunicación social, asociaciones profesionales.




Tel. : (91) 435 48 85 Fax: (91) 577 46 03
-804-
ra-u SOCiO Propietario de
~ / European ComrnuniCation Paflncrs









D8 Mercedes RodríguezTemas Periodismo
Padre Damián, 43
28036 MADRID
IBER PRESS - Ag. de Prensa
O. Adrián Gómez del Prado
Información Local






















































FLASH PRESS INT. AGENCY




D~ Ana Neufeld Aragón
Avda. de los Toreros, 26
28028 MADRID
ABC
O. César de Navascues
Redactor Jefe Madrid -
Juan Ignacio Luca de Tena, 7
28027 MADRID
BLANCO Y NEGRO
O. Juan Ignacio García Garzón
Redactor Jefe
Juan Ignacio LUCa de Tena, 7
28027 MADRID
STAFF THE IMAGE BANK
O. Cristian Moreno Benedicto

















ABC - NUEVOS TRABAJOS
Sec. Comunicacián
Periodismo







flIAOIfl i~ EL FIGARO EL MUNDO DEL SIGLO XXI
NUEVOS TRABAJOS
Sec. Comun. y Periodismo
Basauri, 17
28037 MADRID
EL MUNDO DEL SIGLO XXI -
NUEVOS TRABAJOS










LA INFORMACION DE MADRID




LA GACETA DE LOS
NEGOCIOS




O. Jorae Pérez Albaladeio





General Aranaz, 60-chalet 4
28027 MADRID






















































O. José Manuel Serrano Alvarez
Director
Diego Torres, 3


















Diego de León, 50
28006 MADRID
EL MUNDO FINANCIERO EL NUEVO LUNES ELITES
D. José Luis Barceló Mezguita
Director-Editor





Valentín San Narciso, 14
28018 MADRID
D0 Rosario del RíoPza. de España,18




O. Miguel del Haro
Director




P0 de la Castellana, 210 ~40
28046 MADRID
NUEVO CADUCEO MAGAZINE
O. Emilio Riñón Ramírez
San Francisco de Sales, 17 - 30
28003 MADRID
RANKING
O. Andrés Martínez Parra
Santa Leonor, 57














O. José García Abad
Director
Pza. de España, 18 - PIta. 3
28008 MADRID
TRIBUNA DE ACTUALIDAD
0S M~ Eugenia Yaciúe
Redactora
Eladio López Vilches, 18
28033 MADRID
NOTICIAS DE LACOMUNICACION
Sr. O. Luis Muñiz
Director










Marqués de Cubas, 21 - 20
28014 MADRID
CAMPAÑA















Príncipe de Vergara, 15
28001 MADRID
MK-MARKETIN Y VENTAS










MADRID - 30 DíAS
O. Javier Colmenares
Ctra. Canillas, 138 - 2~ Rita. Of.
25 C
28043 MADRID
GUlA MADRID (DIARIO 16)
O. Diego García Aranda
Basauri, 17
28023 MADRID
METROPOLI <El Mundo del Siglo
XXI)
Da Milagros Martín-Lunas Gorriti
Pradillo, 42
28002 MADRID





SLIPERVALLECAS: GUlA DEL GACETA UNIVERSITARIA PERIODICO AUTONOMICO
OCIO (VALLECAS)
O. Carlos Artieda de Mingo
Sierra de Meira, 57
28038 MADRID
ENTE PUBLICO RTVE - la Cadena





O. José Antonio Ovies Alvarez
Director de Comunicación
Pza- Pablo Ruiz Picasso, sin-
Torre Picasso - 28020 Madrid
O. José Luis Sánchez Izguierdo
Castelló, 95
28006 MADRID
ENTE PUBLICO RTVE - 2Z Cadena










D0 Tránsito Roldán Alvaro
Timón, 18
28223 POZUELO DE ALARCON
CENTRO TERRITORIAL TVE, SA.










O. Martí Perarnau Grau
Otor. Cern. y Relaciones Externas
Avda. Isla Graciosa, sin
28700 SAN SEBASTIAN DE
REYES <MADRID)
CANAL PLUS













O. Emilio Gómez Plaza
Otor. Magazine ‘La Consulta”
Modesto Lafuente, 42
28003 MADRID
ANTENA 3 - informativos
O. Jorge del Corral Díez del Corral
Director




CANAL PLUS - Informativos
D. José Maria Izguierdo Rodríguez
Director





Otor. de Información Local
Manuel Silvela, 9
28010 MADRID






Responsable de Información Local











D3 Alicia Ayala Sanz
Alfonso Xl, 4 - 30
28014 MADRID
ONDAS
CADENA SER, SOCIEDAD ESPAÑOLA
DE RADIODIFUSION SA.
O. Carmelo Encinas Camea









D. Victor Arribas Vega
Coordinador de Información Local
Pintor Rosales, 76
28008 MADRID
flMflA MII’JI RADIO VOZ RADIO AUTONOMíA MADRID,
Responsable de Información Local
Gran Vía, 31 90
28013 MADRID
BARRIO DE CHAMARTIN
D. José Luis Sánchez Izquierdo
Director





Diego de León, 50
28006 MADRID
EL EUROPEO













Edif. Bibliotecas- Universidad de
Navarra - 31080 Pamplona
TIME (Edición para España
Internacional>
International Services Agency SA.
Director















Vizconde de Matamala, 3 Bajo
28028 MADRID
EL RINCON
D. José Carlos de Santiago
Director - Editor
Pintor Juan Gris, 5
28020 MADRID
LA VENTANA DE MADRID
O. Javier Cuesta
Director










































O’Donnell, 12 - 4~ Rita.
28009 MADRID
ANTENA DE RADIO Y TELEvISION
D. Eugenio García Toledano
Director








RELACIONESGUlA DE LOS MEDIOS
D. César de la Mota
Director








Jardin de San Federico, 5 -
28009 MADRID
INTERMEDIOS DE LA COMUNICACION
D. Luis Palacio
Director





Sánchez Barcaiztegui, 38 10












































0, José Luis S6ncI~ez Izquierdo
Oirector









Alcalá, 87 - 30 Ocha
28009 MADRID
DE LA PRENSA EN EL AULA
Director









O, David Carlos Galí
Director-Editor













0. Humberto Martínez Fresneda
Director
San Bernardo, 117 Esc. B - Entplta.
28015 MADRID
E EN FO QUE








Capitán Haya, 23 esc. 2 .90
28020 MADRID
GREM
0a Ana Isabel Corchuelo
Villalar, 6 - 1 lzda
28001 MADRID
RAZON Y FE










O. Felioe de Pablo Cereceda
Director y Jefe de Publicidad
Blasco de Garay, 76 1~ F
28015 MADRID
LA GACETA DEL IMPRESOR
O. Joaquín García Blázguez
Director
Blasco de Garay, 76 - U F
28015 MADRID
LA PRENSA DE LA INDUSTRIA GRAFIcA
O’ Dolores Fernández




Mallorca, 219 - 50 20
08008 BARCELONA




















con músIca en vIvo
¾ Reclame sus DerechosComo ConsumIdor
Máirid sigue sorprendiéndome,
habla paseado muchas veces por
esa tramo de la cene Alcalá que
comienza en la Raza de la lndeperi-
derlcia; hasta Cibeles, ten midoen
el Palado de Unares. Esta tarde
esperandolaeperturada los comer-
ciosdecidí entraf en ‘Sportsman’un
~
dome en la barra, así tenía mejor
~%~~una cÚ~meneade ménnol
vade, asemejaba estar encendida
Sus cortinas yta*erlas en rolo es-
carlata, las paredes atestadas de
fotosdefarnosospnajesdelcirE,
sletrasyaristoc*tiaespa-
ñda. Destaca especialmente ladvi-
naAva Gadoer, como perpetuándo-
se en el tiempo. E barman sdicito
me pone el calé.
Del ambiente destaca su trwl~uili-
dadeintimlsmo,yunplanode aai
fondo del salón, y ur~ cebaderos
entraditos en ales conversan con
sctxias formas. Pregmto al metre si
dan cenas, me dice q~e si, también
aimueaesdaempresas. Me comen-
taqueapai1irdeI~ l2delanochie
todos los usves, viernes y sábados
Uda1osdeg¿ano,estáaba~
lo hasta las 2:30 de la madrugada
Destacar especIalmente suani plio
surtido de Whiskys, naturalmente
ingléses.yéccoceses, Lns precios
- moderadamente sugerentes. Si de-
seas disfrularde tal psb~ptamente
inglés, te sorprenderá gratamente
‘Sporlsman’,estáaJ ladflodelaPua’
la deAlcalá, shi necesidad de coger




Los adictos a los puzzles están de
suerte. A partirde este mes, la libre-
ría NOTAS (cl caleru~a,39),ajen-
te cori un extensosurtido de rompe-
cabezasde la casa LOLJCA, de mu-
cixE tipos. Desde puzzles de dos
~srnáse)dgentesPuedenencon-
Varios tantán de madera, cartón,
salay fluorescentes. Paratodos los
gustos y edades. Y para las que no
tienen probiemas de vista..
PrImer CentenarIo
del CIne en Jayrl
Este verano puedo eprovectrarsadedPromociones especiales en este
Jayri ceIe~a el pinier centenario
Ono con sus dientes y por la
compra de un bor>a de diezpeticulas
le oóseqria con una dina vúgen de
vídeo. - -
Vida de Esta chico; Antes de la
Uu«a,Misl&,Explosiva, Cánticos en
Paradise, contra el Muro, La Pasión
Nueva Sala de Arte
MARMAR
en Finar de Chamartin
Recientemente ha sido Inaugura-
dauna nueva saladearteen elFina
de aianianín en lacalle Jazmfn42,
Esta nueva galería es regentada
por dos sodas que se laman Mala
Rosa y María Rosa
La Galería de Arte, Mamar abre
sus peertas wi talleres de verano
de pnturaymanualidades, después
de diversasexposiciones realizadas
en los das primeros meses.
La duraaón de los cursos es de
septiembre a Nnio~ Uos meses de
ulla. agosto y septiembre se lleva-
ran a cabo lasactividades en grupos
ca, elecciónpreviadelechas yhora-
rice.
En Mamar se imparten ciases de
Pintura, Acuarela. Dibujo y
Manualidades por profesores titula-
das en Bellas Mes.





tuvo lugar en el Instiluto Internacio-
ml de Técnicas Especializadas,
INTE, un erEuentro con tos Medios
de Comunicación Sedal conel finde
daraconocerel papel esencial de la
Comunicación en la Imagen de la
empresa española
- los temas obieto del encuentro
versaron entre olros sobre




nuevas tendercias do la pubicidady
ueda del anundarfle.
La Feriade laComunicadónsocial
en su rrimera edición irfl~íaen su
Comité de l-icnor la presencia de
Gustavo Suárez Rentare, Ministro
deEducadúryoienda. Otros gral-
des nombres se dieron cita, la nau-
~radónfuepresUda~reWmo.Sr.
De-
cano de la Fácultad de c.c de a
-Información de la Universidad
Complutense de Madrid y por D.
- Mariano O. Diez Velasco, Urector
Generaldel tUTE.
- SeíevóacabounconcursoVejor
Stand Expo¿nte95’ entrelos más de
sesenta expositores que acudieron
a la Feria, donde quedaron repre-
sentados un vasto conjuntode sec-
tores cano Asociaciones Prolesio-
cales, Centrosde Educación, Edito-
— dales, Medios Audiovisuales, Me-




Entre otras actMdades, estaem-
presa asesora y ofrece soluciones
para reducir el coste de la energía
eléctrica consumida en las g~des
Instalaciones de AJre Acondiciona-
do, mediante la acumulación de la
energía en forma de hielo, haciendo
trab~araíosgrvposfrigorlrrcostam-
bién durante lashorasvalle (noche),
con tarifa eléctrica reducida, y pu-
diendo así mismo reducir el térmíno
de potencia contratado.
SETA, nosrecuerda que debemos
corcienciarnos de la escasez de los
recursosyque por ello esimprescin-
dible estudia las técnicas que per-
miten disponer más racionalmente
de los mísmos,
ADRIANA
cocina A. » -
de cuan
generacIón
En el Pinar de Oiamarffn, entuno
Seria 321, el restauranteMrlam le
ofrece cocina italiana, da alta cali-
dad, calidad de una cuarta genera-
ción decocirEros. Es una alternativa
a lasreuniones de negocios, ramio-
nes deempesa, comidas familiares
o de amigos. Una grata sobremesa
depende mucho de la caTidad de la
comíde. Adriana es la cocinera,
Emilio el hombre da atencióna los
cientes. Le ofrecen un menádel día
para aquellosque qtáeren variardía
a día, a un precio muy asa#aible
1100 pts. Yalacarta para los que
qileren elegir., sinquesu bolsillo se
resquebraje (entre las 1900 y las3.900 pts. degustar un plato despaghetti no pudimos verter la ten-
tacion de pedirle un buen consejo.
AÑiana ... para nuestros lectores.,.
¿cómo hay que cocinar la pasta?
Esmuy fácíl, pero hay que hacerlo
La Cortederadén Estatal de con-
sunidores y usuarios de Madrid ha
recibido un total de26.4g9coostrttas
y redamaclonesa lo largo del pasa-
doar’c.
Casi un 35% de las consultas ha-
clan referencia a temas reladána-
dos con la vMerxla y los Menda-
mientes, algo más de un 10% erar
referidas e AgencIas de Veje. En
cuanto alas redamationes casi el
15% fuaonsobrelosTransportes
Rtlicos, a continuación lavMenda
en Propiedad 1-bizontal y las Far-
macras.
taCECUrecomierxlaasusccnsu-
midore comparar losprecios, solici-tarías factura~ fijarse en las fedias
de caducidad, consultar la pceibW-
dad de cambiar los articules, reque-
dr las garanifas de los productos,
~t~odebeolMarnín0únco~
A su vez sedebe tena en cuenta
~ueen caso de consklerar vtinaa-
u observar aig<n tipo de irregiiari-
dad puedeacudirasuaseciaciónde
coraumidores donde será dabida-





‘aque poner un recipiente de agua
con tres o cuatro litro ydejarlo cocer
unos? minutos. Esto pera laspastas
duras como los macaroní, lazos,
rigatonl, spaghetlk. Lapastablarda
cano los feltuchin¡, pagria y reno(paja y heno), raviolIs, tortellini,
capellin¡ solo necesitan de 3 a 4
minutos. Una vez retirada la pasta
del fuego, llevada a un recipiente
untado con aceite de girasol y poner
unas gotas deaÉe sobre la pasta.
removerlo con un tenedor pera que
se cobra de aceite y evitar que se
pegue, Nunca someterla a un baño
de agua Ida, costumbre muy espa-
nola, pero que la estropee, rompe la
pasta,sep[erdedelmrdón,se hace













Lpausencía de comp ena ónfam liary la
prestánsondosde asp nc pales razones
dianleno puede abarcartodo
a un nivel óptimo,
En cuanto a tos síntomas
más habituales del fracaso
escolar, destacan las apa-
tias, las depresiones, la taIta




Susana Carro es, untocon
Ariadna Marino, codirectora
del Centro de Psicoterapia
del Adolescente y el Joven
<CEPAJ), un gabinete psico-
pedagógico que se dedica,
básicamente,abs trastornos
derivados del fracaso esco-
lar.
A los jóvenes que acuden
en busca de ayuda se les
entrevista, se habla con los
padres y, si tos factores son
sólo psicológicos, serealizan
psicoterapias breves de
abord~e sólo sobre el pro-
blema que afecta al chaval,
Las entrevistas suelen ser
semanales y, según Susana
Carro. ‘una persona con este
tipo de problemas lo único
que necesita, algunas veces,
es ser escuchado, porqúe
pueden hablar de lo que les
pasa trailquilamenlel
También se realizan entre-
vistas de diagnóstico, de
orientación y, a veces, pre-
ventivas,
Además de psicólogos, el
centro también cuenta con un
psiquiatra, que atiende eque-
líos casos que requieren otro
tipo de tratamiento.
Aun asf, los pacientes con
trastornos más graves son
desviados a otros servicios
-médicos, pues sedan casos
que poco tienen que ver con






no salen a la luz. cUenta que, en esta fase de
~Entrelos factores que la vida, el joven se está pro-
señala Susana Carro, desta -yectandoy esté empezando
casobre todo~asordera (ami -aformar su vida de relación,
ii4 tos padres no suelen su identidad sexual ysucom-
escuchara sus h~oso no son portamiento. “En eslas situa-
Dapaces de saber qué les ciones, el núcleo familiar es
jeurre, VIvimos en una socie -fundamental.fl joven debe
iad en la que ambos cón -abrirseal mundo, pues tam-jugos trabaian y existe poco poco es bueno que se veel-
Donlacto con la problemática que únicamente en el estu-
leí adolescente”, señala. dio: en eslos casos, los
Otro factor que puede Ile -padresdeben dame cuenta
,ar al fracaso escolar es la de que algo no marcha bien
xesión psicológica que reci -yquexisteun nivel decaren-
» el estudiante, sobre todo cias que llevan al estudiante
ib llegar a la selectividad, en a refugiarse en los libros e,d-
gléndose unello nivel de por- materias son especialistas y
feccionamIento», explica la dan las clases como si los
psicóloga, alumnos se dedicasen úni-
Otro factor es el alto nivel camente a esa materia, Si
deexigenciaquehayenalgu. sumamos este esfuerzo en
nos institutos: Esto se debe cada una de ¡as asignaturas,
a que los profesores de las comprobamos que el estu-
Expclnte95 se celebra en el número 45 de>paseo deja Habana.
tPX*WIItUt5~ aprendera
comunicar en el siglo XXI
Lal FeriadelaComunicaciánSoc¡aítiene
lugar en el paseo de la Habanahasta el 30
El pasado lunes tuvo lugar
la inauguración oficial de la
2 Feria de la Comunicación
Social que, organizada por
el Instituto Internacional de
Técnica Especializadas (IN-
TE), tendrá lugar en su sede
hasta el próximo viernes.
Apane de los puestos que
-sectores presen-
—medios y agencias de
comunicación, de publici -______________________
-dad, editoriales, etcétera—,han instalado, Expolnte 95acoge durante esta semanadiversas conferencias.
Hoy, destaca la que impar-
le, a las 1900 horas, Jaime
Urzáiz sobre La agencia de
comunicación social integral.
Mañana, a las 13.00, Ano-
nella Broglia desvelará las
tácticas para captar al anun-
ciante. EL viernes tendrá
lugar la entrega de premios
al mejor stand y cartel de
E~oInta95. -
EXPOiNTE’93
Paseo de la 1-labána, 43. De
10,00 a 14.00 ho,as y de
1?,coa2o.co.s 34405 05..
Durante la semana pasada, mediante concursos y competiciones deportivas
‘Jumbo’celebró su 200 cumpleaños
Con motivo de su vigé-
almo aniversario, el hiper-
mercado Jumbo, de la ave-




El Colegio San Aguslin se
proclamé campeón del tor-
neo mascutinode balonces-




impuso al Patrocinio San
José.Ala entrega de troteos




Verduras de temporada y
Escabeches Especiales.
Carnes Rojas y Pescados Frescos
y nuestros Guisos y Postres de
siempre como en casa.
Servicio de Catering
Abierto domingos y festivos -
al mediodía
cl Paseo de la Habana, 84
Reservas: Tel. 458 64 04 1344 1479
~fr ‘~ RESTAURANTE - PIZZÉRIA
Centlnuaa,e. atendIendo a aar,esh-o. clientes arr




Tel. 345 62 67
3598180
LE OBSEQUIAMOS EL RIOJA DE LA CASA
AL PRESENTAR ESTE ANUNCIO
DEGUSTACION DE ARROCES CON BEBIDAS Y POSTRES,
-De martes a jueves noche: 1.650 Pias.
con
- Doce variedades de arroces desde 1.100 PIas.
Osatacamea EL MEMPMIS’
carabineros, cigalas, gambas, langostinos etc.: 1.600 Ptas.
AMPLIA CARTA DE TEMPORADA, CARH!S ROJAS Y PESCADOS
Cerrado Lunes y Domingos tarde
La (esa de las (cotillas
LAS MEJORES COSTILLAS DE MADRID
Aforo 400 personas ¡







¡‘ruin poi pt rsona 37(10 plus. IVA irrdui
Post rí, uno hí ncc> nl oir, de la cosa, cofé. inct
SaIo¡íes 1>, ¡ rodos • SQl-lino de Aparernoche,
1’’ dc la C:isrc¡Liria. 1 (>6
(Ra, Cuzco> Reservas 34524)8
e4- — ‘—,.
7T~;J~,Lr -! — ~
1
La final masculina de baloncestola disputaron el Colegio SanAgustín yla -unoac,on calce,ro.
M,~ueiCantos, exconca/a)de Cba’na,t&,, antago elpdmo’ premio. bColegio bnacuáda Concepción venció en categoot femenina.
Núm. 450/1-15 junio 1995/1000 PTA5.
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INFORMACION DE LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING
La inversión publicitaria
creció un 1% en 1994
A casi un billón 339800 millones de
pesetas ascendió en España la inversión
publicitaria en medios durante 1994. La
cifra supone rin crecimiento de un modes-
tu 1% sobre el año anterior, según ha po-
dido saber IPMARK.
ña global), superando los casi 567200 mi-
llones que totalizan los medios denomi-
nados convencionales,
El conjunto de medios convencionales
habría experimentado un aumento de la
inversión del 1,3% en relación con 1993.
En cambio, en el capítulo otros iriedios el
crecimiento fue del 1%, prácticamente
igual que el conseguido por el con~unto
de los distintos soportes y actividades be-
Jow (he Une, que se encuentran compren-
didas en el mismo apartado.
Dando por buenas las cifras anteriores y
aplicándoles el 4,3% del IPC registrado en
pasado año, el crecimiento real de la in-
versión publicitaria en España durante
1994 habría sido negativo en 3,3 puntos.
Aunque mejoró sensiblemente sobre la
de 1993, que experimentó un descen-
so del 9,5% en
~ pesetas cons-
tantes. U
Poco más del 42% de la inversión total
correspondería a los medios tradicionales,
ncluidas revistas técnicas, mientras que
cerca del 58% se habría canalizado hacia
otros medios, entre los que figuran los es-
pecíficos del below t/íe ¡itíe,
Si las fuentes son exactas, los diarios ha-
brían experimentado el 5% de aumento.
El cine y la televisión habrían superado el391j, mientras que la radio no llegó a al-
canzar este porcentaje.
Entre los soportes convencionales hubo
descensos espectacrílares como el de las re-
vistas técnicas, que bajaron un 18%, a la
vez que crecimientos igualmente espectacu-
lares como el de la publicidad en mobiliario
urbano, que subió algo más del 20%,
Cabe destacar que en el capítulo otros
medios las partidas que pueden conside-
rarse estrictamente de below fue ¡inc su-
man unos 671700 millones de pesetas
(en torno al 50% de la inversión publicita-
Aldi, la máquina de vender
En A Idi saben todo de
coinprar y de vender. Con
fama de secretismo, de pa-
gar (y exigir) a sus emplea-
dos más que nadie y de
manejar también mejor
que nadie los márgenes,
Inc mt .-,,-½-,n,,-c,.- In 1 mcl,,
ca, son líderes en Alema-
nia, su país de origen. Su
entrada en los países dcl
centro europeo, con sus
agresivos ¡mrd discounts, ha
convertido la industria y la
distribución en un polvo-
rin ¡mt,,, C U
Marlboro Country fue el
escenario, a finales del mes
de mayo, de una de las
campañas más espectacula-
res y costosas de antirnarke-
(¡ng. Philip Morris retiró del
mercado 400 millones de
paquetes de cigarrillos, con
una inversión de 25.000 mi-
Iones de pesetas.
Nuestro enviado especial
a Richunond, EEUU, Luis
Mármol, fue testigo directo
Cannes D5
calienta motores
El 42 Festival Internacional de la
Publicidad calienta motores, Ya Ira empezado la cuenta atrás. La cita
es del 19 al 24 de junio en la famosa villa de La Riviera francesa.
Este año concurren al certamen 4,211 películas y 4338
obras gráficas demedio centenar de países. España, que durante los
últimos años viene ocupando el tercer lugar en el palmarés, presenta
242 películas y 363 piez;ís gráficas. ¿Qué le espera en esta edición?






portiva viene por les
lectores menares de
35 años, según reve-
la el EGM. (Pág. 46]
de esta cara operación.
Por otro lado, la agencia
estadounidense NW Ayer
cambió una directora eje-
cutiva por otra, Dimitió
Steve Dworin y ocupó su
puesto otra mujer, Mary
Lou Quinlan, mientras Ayer
Europa intentaba asociarse
con la alemana Springer &
Jacoby (Pág 27~ U
ad~fl~S
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En Madrid, dei 26 al 30 de
unio, va a tener lugar la pri-
mera Feria de la Comunica-
ción Social, Expo-Inte 95, en
la sede del Instituto Interna-
cional de Técnicas Especiali-
zadas (INTE), en el paseo de
La Habana, 43.
La participación está abierta
a los sectores de artes gráficas,
(<litoriales, agencias de wíhli—
ridad, centrales de compras,
ir> formétice, rna rket ing, pro-
~ltic-lt,ras,onunciatsles, medios
cte cont’r,sicación social y aso-
ciaciones profesionales,




nienzado a trahalar para La-
boratorios Leo tres conse-
guir le cuenta de Ginseng
Leo en concurso. La primera
campaña, con un presupues-
te de 15 millones. aparece
en prensa y rajetas, Asin,is-
mo, la agencie ha consegui-
do la publicidad de Lienzo de
los Geajíes, franquicia de ro-
pa de hogar. La campaña se
desarrollará en revistas del
sector deca~dáre
Delvica Datos Encelo-
no inició el pasado 22 de
abril una campaña en pren-
Sa para promocionar la píe-
niticación publicitaria de
1V3 luere de Catalufa, por
parte de agencias y anun-
ciantes, Se trata de la se-
gunda fase de una campaña
que ya dio comienzo el pa-
sado año.
Eikona, agencia de co-
municación y relaciones pú-




dar Systems y Norgren
Martonair. Asimismo, la
agencia tiene su nueva di-
racción en la calle Mallorca,
306, 2~, 08037-aarcelona.
Tel, [93145713 m Fax,
1931 457 26 09.
ra lelas, abiertas al público en
general, en las que irlterve,s—
dr)” profesionales relevantes
y expertos en la materia.
Para más información: Ana
Baschwitz; tel,: (91)43548 85.
flombres
U ama de 28 años se acaba de incorpo-
rar a Solución como planilicadora de medios, procedente da
Media Planning. Anteriormente, ha trabalado para cuentas





César presidente. Creo que hay
que felicitar a la AEA por haber teni-
do el acierto de elegir como nuevo
presidente a César Vacohiano. Sin
demérito alguno par-a sus anteceso-
res, pienso que es un hombre ade-
cuado para los momentos actuales
y que puede aportar un aire nuevo y
refrescante.
César es un gran profesional, cono-
ce la agencia y el anunciante, es un técnico
que ha demostrado su sentido práctico en car-
ges muy importantes y tiene un olfato especial
para manejar la realidad del mercado. Ade-
más, es una persona entrañable.
Por otra parre, estoy seguro de que va a for-
mar un tándem estupendo con David Torre-
jón. La AEA tiene un futuro prometedor y Cé-
sar lo va a demostrar a poca ayuda que
tenga. Lo veréis.
Tabaco y Alcáhol, El grupo parlamentario
Popular en el Senado ha instado al Gobierno
para que, a la mayor brevedad posible, proce-
da e la regulación de las normas que deben re-
gir en la admisión y emisión de publicidad da
bebidas alcohólicas y tabaco en rodio y medios
de comunicación escritos,
Lo que se advierte para conocimiento de quie-
nes creen que una llegada al poder de los po-
pulares puede mejorar la actitud de la Adminis-
treción con respecto a la publicidad,
Enteradillos estáis. dos,
Demóstíúnes. El Director general del Ente
Público Radio Televisión Madrid explica en la
Asamblea Regional el cumplimiento de sus pre-
visiones económicas para 1994, ylo hace asi;
Te más que probable, o prácticamente segu-
ro, que a lo largo de 1294 se va a producir un
relatÑo decremento de los ingresos previstos,
y para ajustarnos a ese relativo decremento
vamos a llevar a cabo un igual, parecido, inclu-
so probablemente ligeramente mayor decre-
mente de los gastos. La gallina.
Economia para no economistas, Le Pun-
dación Argentaria ha iniciado la publicación de
una serie de monografias que abarcan el am-
pilo espectro de problemas englobados dentro
del ámbito da la economia moderna.
La primera de ellas, muy interesante,
se titula Los ciclos económicos en la
economía moderna y es un excelente
trabajo del profesor Emilio Fontefa
Montes, Procurar conseguida.
México lindo, Entre la multitud de
ferias, congresos, exposiciones y ac-
tos de carácter cultural que han coin-
cidido en Madrid en los meses de mayo y uniD,
qu:ero destacar la exposición México pictórico y
artesano que se puede ver en el antiguo museo
de arte contemporáneo. Está patrocinada por
Pulsar Internacional de Monterrey y el Ministe-
rio de Cultura español y constituye una muestra
de costumbres, tradiciones y valores pictóricos
mexicanos, que ya se han exhibido en Estados
Uridos, Canadá, Holanda y otros paises, gra-
cias al sentido de mecenazgo de Alfonso Romo
Garza, presidente de Pulsar Internacional y el
cu:dado proyecto de Mateo Mazal.
Si traigo aqu¡ esta referencia es porque hay
una aportación publicitaria española muy im-
portante en el catálogo de la muestra. La coar-
dirsación general se ha encargado a Gregorio
Puente Carbejo y la pre impresión a Afán Gráfi-
co y Torreángulo.
El catálogo es una joya bibliográfica, de 150
páginas, con 100 reproducciones magnificas
de objetos tradicionales y cuadros de autores
mexicanos como Herrán, Goitia, Diego Rivera.
Chavez, Anguiano. Frida Kahlo, etc.
La exposición estará abierta hasta el 1 6 de ju-
lic y al catálogo se regala.. - mientras queden
ejemplares., ecl que dense prisa. mis oua-
quest
Empleo juvenil, Comprendo muy bien le pre-
ocupación de la familia por buscar un trabajo al
muchacho. Dos carreras, varios idiomas, un
masrer en Estados Unidos, le mili terminada y
en el paro. Ahora aprovechará el verano para
trabajar en Palma de Mallorca porque hay que
ayudar en casaAunque los padres tienen bue-
nos amistades, la cosa está dificiry yo le voy a
incluir en la bolsa de trabjo de la AGEP, por si
sale algo.
No se preocupe, Majestad, que ya le encontra-
remos un acomodo al chico.
—u-
U Rose Camón y Mónica Llech han constituido en Barcelona
la agencia de comunicación y relaciones públicas Singulers.
Tiene su dirección en la calle Revelía, 10. 1C 2’. 08021-
Barcelona. Tel. 193) 2021621. Fax, 193) 280 3729.
• Fernando Cerro se ha incorporado como director de arte a
Vitruvio Leo Burnstr. Trabajará fundamentalmente pera las
cuentas de McDonalds, Limites Airlines y González Byass.
Anteriormente ha trebejado en Bozeil España. Clarin e CF.
• Joule, de Inocencio ha empezado a trabajar en Creativos
de Publicidad como director de arta, lormando equipo con
Begoña de la Cruz, Se ocupará de las cuentas de Ediciones
Condá Nast, Ayuntamiento de Madrid, Bety Ram y Siemens
Nixdorf. Anteriormente presté sus sentidos en Grupo Berro,
00K. Contrapunto, Publinsa y Artika.
• Equipo 1ro. ha reforzado sus áreas creativa y de cuentas
con nuevos profesionales. Estas incorporaciones son Fer-
nando Marugán tredactorí. Julio Torrebtanca director de en-
tel, Dysr Corazón Iredactorí. Amparo Martin Dorado [supe”
visoral, Maria Martinez-Fresneda Isupervisora] y Javier




Codo ha eec onado a Love EZE como
la agencia que realizará su campaña navideña,
Casadeva II Ped reño 1>1W fue la autora de las
dos anteriores canopañas navideñas de esta
nnarca,
Circulo dc Crrirsunicaciñrs, por su parte, se
encargará de la publicidad de Rondel y Delapie-
rre, Esta última cuenta era mandada anterior-
mente por Lorente Grupo de Comunicación,
Codorniú ha asignado su publicidad tras un
concurso en que han intervenido varias agen-
cias cuya identidad no ha sido desvelada por el
anunciante. Coral seguirá manejando su cuen-
la de n,edios,
La compañía no tiene decidido todavía el
~~resupuesíopublicitario para el próximo ejer-
ciclo fiscal (1 de julio al 30 de junio>. Codorniu
invirtió el pasado año en la publicidad para el
conjunlo de sus marcas u nos 800 millones de
pese las,




En más de una ocasiónhemos querido dar un
toque personal a algo
nuestro y no hemos en-
contrado nada que satis-
ladera la ilusión creada.
Y, sin embargo, ese sím-
bolo podría ser, por qué
no, algo tan sencillo co-
nao un sello. Pero no un
timbre de los que habi-
tualmente venden los es-
tancos, síao un sello per-
sonalizado.
¿Y qué es? Se trata
de un producto que po-
see las mismas caracte-
rísticas que los sellos de
Correos pero con dos
claras diferencias: la
imagen puede ser, por
ejemplo, la de un hijo re-
cién nacido o cualquier
otra que deseemos; y no
tiene valor postal.
La idea nació en
Suecia gracias a la inicia-
tiva de dos hermanas:
Eva y Fina Nílson. Y la
descubrieron porque
una amiga les habfa
mandado una carta en la
que junto al sello habla puesto una fotogra-
fía suya, A partir de ese momento se pusie-
ron a trabajar en la casa de su madre ha-
ciendo sellos Iras patentar el software que
permite imprimir el producto con el mensa-
je que el cliente desee.
Sebastián Ortíz, un español afmcado en
Suiza, fue una de las personas que utilizó es-
te tipo de sellos para mandar las invitaciones
del bautizo de su hija. Y pensó: ¿Por qué no
distaibuirlo en España? Cogió la maleta, hizo
un pequeño estudio de mercado, que resulté
favorable, y en mayo del pasado año decidió
lanzase a la aventura. Para ello invirtió cer-
ca de un millón de pesetas: 4<Xi000 pesetas
para pagar los derechos de exclusividad del
producto, y el resto en escaituras y papeleo.
‘La idea es que el cliente compre el sobre
al distribuidor. Estamos intentando encon-
trar entre nuestros distribuidores tiendas de
revelado rápido de fotografía porque la gen-
te tiene en sus manos la foto y alII mismo
puede elegir que imagen desea convertir en
un fotosello. Pero puede ser cualquier tien-
da Suena prueba de ello es que uno de los
distribuidores tiene un establecimiento de
fon¡anca-it Lo que se vende es un sobre, en
el cual el cliente introduce la foto con el
mensaje a imprimir Nos lo manda con el
cheque o resguardo del giro,o transferencia,
yen un plazo de 10015 días recibirá elfoto-
sello”, señala Sebastián Ortiz.
Una de las dudas que pueden surgir al
comprador de estos sellos es si ponerlosjunto a los habituales puede acarrear algún
tipo de complicación. La respuesta es nega-
tiva, mientras que no se
imprima ningún nombre
de país y/o valor, además
de imágenes que pudie-
ran atentar contra la mo-
ral o el buen gusto. Sus
lemas son:-no solamente
para el Rey, ponte al la-
do del Rey, y cambiamos
la correspondencia para
siempre.
Precio variable. La can-
tidad que se imprime
son 72 fotosellos como
mínimo, aunque está es-
tudiando la posibilidad
de reducirlo a la mitad,
ya que en España se es-
cribe poco. El precio de-
pénde de la tirada y de
posibles ofertas, Si bien
a nivel familiar es uno
de los campos mayores a
cubrir, la promoción de






Ortiz, es un comple-
mento perfecto para cualquier campaña de
publicidad. Si vemos anunciado un pro-
ducto en una val/a o por televisión, y a la
hora de mandar la correspondencia pone-
mos el fotosello con ese producto, rápida-
mente la persona se acordará de esa mer-
cancía”.
Seguros, hoteles, restaurantes, actos es-
peciales, convenciones, empresas, asocra-
ciones, etcétera pueden aprovecharse de
esta nueva herramienta de marketing y
publicidad. Incluso puede darse el caso,
como en Suecia, de que la gente acabe Co-
leccionando los fotosellos.
Letterface Phetostamps, S.L. Apartado
de Correos 54184. 28080 Madrid.
TU: (91) 316 04 11,
52’ OCAS & NEGOCIOS
MADRID .JUNIO 1995
Premio para Postering
Postering, empresa dedicada a la venta directa de posters publi-
citarios, ha sido galardonada en los Primeros Premios de Publici-
dad y Relaciones Públicas Juan Antonio González Martín. En con-
creto, Postering recibió el primer premio de la
categoría al “Medio o Soporte más Efl-

















En Madrid, del 26 al 30 de Juliode
1995 la primera Feria de la Comuni-
cacion Social, EXPO-INTE95, en el
Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas sitoen el Paseodela
Habana, 43.
Participarán las principalesempre-
sas nacionales e internacionales de
los sectores: banca, artes gráficas,
editoriales, agencias de publicidady
de relaciones públicas, centrales de
compras, informática, marketing,
prensa, revista, radio y televisiones>
y asociaciones profesionales.
Curante los cinco días se desarro-
lIarán actividades paralelas, abier-
tas al público en general, en las que
intervendrán profesionales relevan-
tes y expertos en la materia
~PO-lNTE95se convierte en la
prirneraFeriasnual de la Comunica-
ción Social con carácter nacional y
cita obUgada para los profesionales
del sector, que podrán conocer las
nuevas tendencias y tecnologías del
mundo de la Comunicación Social.
Más Información llamar al
llt 435 48 85.
Jay ri
El Video-CIub de su Ima-
ginación
JAYRI es un videoclub en el que
emontrá un ámplio espacio para su
fantasía e imaginación. Usted elige,
nadie le impone nada, ni horario, ni
pubUcidad. JAYRI lleva más de 10
años dedicándose al entretenimien-
to de los demás.
Su lema ‘la novedad y atención
personalizada’. Major que la canti-
dad la calidad, lo últmo, bien corítro-
lado.
Si quiere cambiar el programa de
su pase por:
Jayri en la calle Jazmín, 12
Pelo Largo
8 Salón Pelo Largo está integrado
por un equipo de profesíonales y
estilistas altamente cualificados que
le sorprenderán. Le aconsejarán el
tratamientocapilar adecuadoy, ade-
más, le sorprenderán con su línea de
productos naturales y ecológicos.
Visítelos en Emiliano Barral,12
(Parque San Juan Bautista)
El Rincón Paniego y
KOKE
Nuevos en el Pinar de Chamartin.
Pan Recién hecho, de elaboración
propia, bollería y repostería. No
demos decirle su calidad, no lo e-
mos probado, pero supresentación
es mw 9rata. Tambien le ofrecen
unaárnplía selección caramelos, go-
losinas, frutos secos, bombones,
aceitunas, variantes, patas, snaks,
helados, bebidas piñatas, juguetes,




Bajo el título ‘Cwar Empresa: Sali-
da Profesional’ han tenido lugar en
el Auditorio Mapfre Vida de Madrid,
las XIX Jornadas Técnicas de Rela-
ciones Públicas del Centro Español
de Nuevas Profesiones.
En esta edición patrocinada por el
ICEX (Instituto Español deComercio
Exterior) y La Comunidad de Madrid,
se cantó con la presencia de desta-
cadas profesionales dentro del sec-
tor empresarial como D. Miguel Ga-
rrido de la Cierva (Presidente de la
Asociación de Jóvenes Empresa-
rios), D. Eduardo A, Tormo (Director
General deTormoy Asociados), etc,,
y la exposición de numerosos casos
práticos como la trayectoriay evdu-
ción de las empresas Néctar
CosmelicsEspañaSL.y MXONDA.
Con motivo de este evento se hizo
entregadel Premio Jornadas Técni-
cas a D. Nidardo Cuadrado (Presi-
dentede HILL& KNOWLTON), en la
cena declausura quetuvo lugarenel
Hotel Castellana ínter-Continental.
Del 6 al 8 de junio
Foro Iberoamericano de
Relaciones Públicas
Convocado conjuntamente por el
Consejo General de Asociaciones
de Profesionales de Relaciones Piá-
blicasen Españay por laConfedera-
ción Iberoamericana de Asociacio-
nes de Relaciones Públicas(CONFIARP), se celebrará en Ma-
drid, del 6 al 8 de junio, el 1 Foro
Iberoamericano de Relaciones Pú-
blicas en la sede del Instituto Interna-
cional de Técnicas Especializadas(INTE). Asistirán, como ponentes,
eminentesespecialistas iberoameri-
canos como son entre otros el
OrRomán Pérez Senac, Presidente
de la CONFIARP; el Decano de la
Facultad de Ciencias de la Comuni-
cadón de la Universidad San Martín
dePcrresdeLimaor,Johan Leuridan
Huys; el Decano de la Facultad de
Ciencias de la Información de la Uni-
versidad Complutense de Madrid Dr.
Javier Fernández del Moral: el Dr.
Jaime de Urzáiz, Presidente Eiecuti-
vodeUrzáiz& UrzáizyAsociadosde
Comunicación Catedrático de la Uni-
versidad Autónoma de Barcelona y
alg unos más.
Es la primeravezquesecelebraen
España un Foro Iberoamericano de
estas características cuya temática
~ irará en torno a: ‘De las Relaciones
blicas ala Comunicación Social
Integral y de la Universalidad de las
Comunicaciones Sociales enel final
y principio de Siglo>.
Juan Pedro Molina
Patata OLE
Nueva tienda en el Pinar de Cha-
martín, en el local que ocupara Foto
Pirámide. Sededicanafrutoasecos,
variantes y golosinas. Bollería al
peso, bebidas, helados, etc...
También pueden prepararle bol-
sas para cumpleaños,
Muro Soria,309
HORIZONTES DE LA C.I.D.D,M.
Cursos de TeatroVerano ‘SE
El taller de teatro Asura organiz;
diversos cursos semanales del 2t
de ‘un al 15 de julio, de distinta
materias: ‘técnicas de interpreta
ción’,’técnicavocal’, ‘im~rovisaciór
teatral’, ‘lucha escérdca, ‘técnicar
de clown’, ‘presencia escénica’.
Los profesores de los cursos sor
Pablo Pundik, Eduardo Simón y Pa
blo MenasandT
Teéfonodeinbrmadón:519,694:
Primer Seminario IberoAmericano sobre la Clasifica
ción Internacional de Deficiencias, Discapacidades’
Minusvalías
Entreel 11 y l2deMayo,enel Hotel EUROBUILDING,secelebróel Prim¿
Seminario Iberoamericano sobre la aplicaciónde la Clasificación lnternací
nal de Deficiencias, Discapacidadesy Minusvalías (CIDDM), -
el Real Patronato de Prevención y Atención a Personas con ~nusvalí~
dependiente del Ministerio de Asuntos Sociales en colaboración con -
Centro DATO.
Allí se dieron cita especialistas, en actividades relacionadas con el di&
nóstico, la valoración yla clasificación de la discapacidad en las persona
pertenecientes a varios paises y distintas autonomías del Estado España
La presentación del Seminario corrió a cargo del Secretarió E~ecutivo d
Real Patronato, el Ilmo Sr, O. Demetrio Casado Pérez. Tras él, y e
diferentes mesas redondas foeron exponiendo sus tesis el Dr, O. Pablo ci’
Rio, profesor de la Facultad de Ciencias de la Información (Uliversida.
Complutense) y Representantes de las administraciones, institutos, socin.
dades profesionales y entidades asociativas relacionados con la clasific¿
ción, la valoración e diagnóstico de las deficiencias (OMS. FUNDAdO:
MAPFRE MEDICINA~ Grupo Latinoamericano de Rehabilitación Profesh
nal, INSERSO, Dirección General de Bienestar Social, y Sociedad España
de Rehabilitación y Medicina Física.>
También aportaron sus experiencias, con la C.í.D,D.M., profesionales
diferentes áreas de tratamiento, que vienen utilizando desde hace aí~os,
señalaron las posibles modificaciones futuras, teniendo en cuenta2alagunas que ellos se han encontrado con su utilización apuntando ideas
respecto. De manera similar representantes Iberoamericanos presentau
sus experiencias con la C,I,D,D,M.
E últimodíay amododeconclusiones seinformóquedesdeque sepublir
la Clasificación (Mayo 1976), no han cesado de aparacer artículos, trabajc
y experiencias que han ido poniendo de relieve las dificultades que
aplicación generalizada entrana. Algunas de estas dificultades tienen cara~
terísticas comunes en lodos los ámbitos lingúísticos y sociales, otras s
embargo, se relacionan estrechamente con las circunstacias de desarrol
y hablade cada pás. En cualquiercaso, merece la pena, en lamedidade
posible, explicarlas y sistematizadas para intetar superarlas.
Oausuró el Seminario el Dr. OM.CThuriaux (OMS.)
La Murrina,
Angel Lópr
excelentes ofertas en sofás de calidad
Mi nombre de ELISA y estoy al
frente de la tienda de Sofás yCom-
plementos LA MURRINA. Doy las
g
raciasa los lectores de Madrid 30
todavía no nosconocen avisitarnos.
En nuestraTienda-Exposición pue-
den encontrar excelentes ofertas en
sofás, lát~parasycomplementos pro-
cadentes de stocks y excedentes de
fábricas internacicales (modelos pro-
totipo, piezas discontinuadas de fa-bricacion, modelos de Ferias y Foto-grafías) todo a precios muy intere-
santes.
Somos distribuidores de La presti-
a osa Empresa EspañolaR,ASSOLER, liderenlafabricación
de mueble tapizado moderno, sien-do la más antioua en su ramo de
España con 35 años de permanen
cia ininterrumpida en el mercado
ternacional.
Plenamente identificados con la -
losofiade GRASSOLER ‘La calida
en un mueble tapizado la constití
yen los elementos que no se v
apreciandose sólo a lo largo de U
anos ofrecemos sus productos
igualmente si ensu casaya tienen 1.GRASSOLER y desean restaursí
o retapizarlo también pueden dirigí
se a nosotros, Les garantizamos 1
comodidad para su hogar unido a
calidadcontrastada de los producta
GRASSOL ER.
Esperamos su visita a
MUPRINA calle Gregorio Benite.
16 junto al Centro Comercial Astur
Soria Plaza Tlf: 3882225.
x
noticias dé eiñpre~as -





18.00 Minimaratón de cine intantil
con tos Picapiedra y El peque se va
de marcha en el centro cultural; ac-
tuación de El Cuarto Protocolo,
20.30; Actuación de SI<A-P, 21.00;
actuación de La Fluida, 22.00; ver-
bena con la orquesta Amadeus,
23.00. Plaza de La Remonta. Bravo
Murillo, 323.
Tertulia sobre Madrid
20.00 Madrid y al circo, Cervecería
l-Iotlermann. Fortaleza, 7.Ñu: 20 años do resistencia
21.00 Presentación del libro de José
Carlos Molina, de Ñu. Pub Moby




18.00 centro Cultural Entrevias.
Conde Rodríguez San Pedro, 59.
La paloma azul
18.30 De Manuel del Valle. Centro
Cultural Casa del Reloj. Paseo de la
Chopera, 10.
El acto en cuestión
20.00 Presentación de la pelicula de
Alelandro Agresti. Gasa de América.
Paseo de Recoletos, 2.
CONFERENCIAS
Aprenda a utilizar el
ordenador para obtener
información de la Medicina
Alternativa
19.00 Doctor De la Rosa y Ángel ni-
polí. Ecocentro, Esquilache, 4,
Filosofía y arte
19.30 Juan Garcia Yúdez. Ateneo de
Madrid, Prado, 21.
El plan de vida
1t30 Por Montserrat Graelí. Asocia-
ción en Defensa de la Atención a la
Anorexia Nerviosa. Hospital deiNiño




19.00 Escuela de Betty. Centro Cul-
lural Bohemios, Bohemios, 1.
Música y bailes braslleñor
1930 Con Urano de Souza y el Car-
naval de Brasil. Centro Cultural Al-
berto Sánchez. calle del Risco de Pe-
loche, número 14,
~ ES
fjgffl~¡g~yI Feria de la
tTMUN’lUclón Social
Clausura. Están representados sec-
tares de banca, afles grálicas, edito-
riales, centros de educación, medios
audiovisuales, Informática y muchos
más. Instituto Internacional de Técni-
cas Especializadas (INTE>. Paseo de
la Habana, 43. De 10,00 a 14.00.
Exposición permanente
y mutable de escultura
al aire libre
Plaza Norte del Centro Cultural Con-
de Duque. Conde Duque, 11.
Carteles
Clausura, Michael Mathias Prechti,
Instituto Alemán. Zurbarán, 21. De
10,00 a 14,00 y 16.00 a 21-00
Contra vento e mareo
Cuatro escultores gallegos: Silverio
Rivas, Paco Pestaña, Xurxo Oro Claro
y Manuel Patinha. Centro Cultural del
Conde Duque. Conde Duque, VI.
TApIes
Obra grática. Colegio de Ingenieros
de Caminos, Canales y Puertos. Al-
magro, 42. De 11.00 a 14.00 y de
17.00 a 19.0O.La libertad do
expresión en la prensa
gráfica española de 1880
Láminas con caricaturas de la vida
política de la época. Centro Comercial
La Calería del Prado. Edilicio Hotel
Palace. Plaza de Neptuno. De 10.00
a 21.00. -
Murcia joven-U
Pinturas y esculturas de ti artistas
de la región de Murcia. Centro de Re-
cursos Naturales. Avenida de Améri-
ca, 13,
-— USTED PUEDE SE TESTIGO -
>>“‘
22 15 Cine do Verano. Proyección de los filmes tIdalo4 de van
Rcitmarí y A~g~9.~p~MaQfla»ooiidge;Wentro del Festival -‘
de CiñÉí~l AirekibÑ-Fescinal¿9S.jres sesIonas diari~sy cuatro--~
~>losfines de,.semana,fPrb~ÉÉlts~dóblé?h~stá’át~ ~ejépl~mbrétt2
450 pe~etas Terceraedad:
Z42bO~esétas.NinoVñiér~&éád~I&arIos grabs Parqúede la BonIzbilag~to’ai~ÍesIáde;S~iAiitdhió de Ja Fkrida) Autobus&de>-
T ifneas 41,46k75~(eritre ptras> Metro y Úen»»rá&~ ~1&W~<
>~mos: estacídpA&Erlñcip&Rfo.-$> r’-’ ~~;( -
MADRID 29 Junio ,I,99S Expansión
EMPRESAS auEvesaqneJuNsonEt9Qs Expansión
itJzrz: LAS EMPRESAS SE UNZAN A NAVEGAR POR LA ‘RED DE RICES’ EN ISPANA -
Todos quieren enganclsarse a ínter- dc redes como Servicom han abierto cado esta misma semana para no per-
neC, Empresas informáticas como unacompetenciaalaquesehasssuma. der la oportunidad del negocio que
IBM y flhanas especializadas nacidas do las operadoras de tetecomunica- supondrá dar servicIo a los ochenta
para atender la demanda de la red ciones.Telefónicain-umpeenel mer- mil ordenadores que se conectarán
en los próximos cuatro añosa Internet
en Espaóaademás dea lasquinienías
empresas que ya utilizan la red como
vehículo para su actividad comercial.
La operadora comienza a competir con IBM y Servicom con la primera fase de servicios de conexión a la red
Telefónica se engancha a Internet
trAtADO, Madrid
Telefónica ha dividido
su entrada en el negocio
en eSos rases. En un primer
periodo, que comienza
ahora, la compañía pública
facilitará sólo a empresas
el acceso a Internet. La
operadora conectará a las
compañías interesadas en
acceder al volumen de
inrormación que mueve la
red, y también dará acceso
a la red a las tirn,as pro-
veedoras de connenidos:
aqueiias que vierten infor-
mación a la red, La segun-
da rase comenzará unos
meses más tarde, yen ella
se generalizará el servicio
a os particulares.
Una de lasventajas com-
petitivasde Telefónica res-
pecio a sus competidores
es una infraestructura con
un mayornni merodc nodos
de conexión, lo quesupone
un abaratamiento de los
costes lelerónicos.
Para conecíarse a Inter-
net hay que realizar una
llamada telefónica a uno
de los nodos, desde el que
se accede a la red, Con
Telefónica, se podrán eV-
tsr las tarifas interprovin-
ciales. IBM es la compañía
quemás nodos de conexión
a Internet tiene hasta aho-
ra en España, diecisiete,
lnsresot
Internet va a ofrecer a
Telefónicauna doble roen-
tede ingresos: laque obtie-
ne como operadora de
telefonía por las conexio-
nes quese realizan a Inter-
net y la que supondrá dar
el servicio de acceso a los
usuarios. Telerónica tam-
La conexión del ordenador y el telé-
fono a iravés del módem es la base de
conexión de Internet, Esta red conecta
unos 3,5 millones de ordenadores en
el mundo a través de las líneas tele-
fónicas,Elqsiequieraconectarse atlanta
los costes de las llamadas telefónicas
y de las tarifas de tasempresas que faci-
litan la conexión, Unas 2,500 redes dis-
tintas se intenelacionan en Internet.
Este embrión dc las autopistas de la
información surgió por iniciativa del
Pentágono —el organismo norteamen-
bién participa en la cres-
ción de una autopista de
la información europea,
En estos momentos, las
empresas que prestan el
servicio de conexión ingre-
san unos quinientos millo-
cano de Defensa—, para dispersar su
información y evitar el riesgo de que
un ataque la destruyera en su totalidad.
Centros de investigaeiónyuniversidades
empezaron a utilizar la red y a permitir
el accesoa sus archivos ybases de datos,
Poco a poco se añadieron más centros
de 1-1-1) y esa infortasación empezó a
ser interesante para empresas y parsi.
cañares, I-loy, los treinta millones de
usuarios de Internet hacen interesante
para todas las empresas volcar infor-
mación a la red,
nes de pesetas, La factu-
ración noes mayor porque
el ochenta por ciento de
los cuarenta mil ordenado-
resconectadoslo son a tra-
vés de la red Iris, que es
gratuita y utilizada en el
Los proveedores del servicio de conexión mueven 500 millones
La competencia por un trozo de cable
PEQUEÑAS empresascompiten con gran-
des corporaciones en el
negocio de ofrecerel acce-




una de las más agresivas,
con ínvcrsnonca dc mii
millones para poner en
nasreha y desarrollar su
servicio, Otras firtssaa pre-
sentes son Goya Servicios
Telemánicos (Eunet),
Sarenen, Pan Internet, 0ff
Campus.. Estas socieda-
des compiten con Compu-
serve, compañía nortea-
mericana nacida hace diez
años para prestar serv,cbos
en Internes, IBM Global
Network, filial del gigante
informático, comenzó
hace unos meses a prestar
el servicio de conexión a
la red en España, Ahora,
la llegada de Telefónica al
mercado puede represen-
lar una amenaza para las
pequeñas empresas pre-
sentes, El mercado de ser-
vicios de conexión a Inter-
nel sólo mueve por ahora
quinientos millones de
pesetas, aunque el negocio
reside en estarbiensituado
de caraal futuro Secalcula
que el ritmo de crecimien-
to de ordenadores conec-
tados a la red va a ser de
unas veinte mil nuevas
máquinas anuales. Esto
puede dar paso al comien-
zo de agresivas campañas
publicitarias, aunque los
usuarios particulares no
son el núcleo del negoci
por ahora.
Todas las empresas han
establecido agresivas polí-
ticas de tarifas para ganar-
seat cliente. Compuserve,
flux o Ran Internet ofrecen
gratis el alta del servicio,
IBM mantiene esa oferta
durante 1995. Las altas
pueden llegar a lasdiez mil
pesetas de Goya o a las
6.790 pesetas de Seevicom,
La tarifa mensual está
entre las mil pesetas y las
doa mil pesetas, mientras
queel precio porcada hora
de conexión va de las 580
pesetas de IBM alas l.Sffl
mundo académico y deinvestigación, Sin embar-
go, se prevé que la mayoría
de los ochenta mil nuevos
ordenadoresque se conec-
ten hasta 1999 lo serán a
través de operadores.
Eudsfl ~n’énecñ.
pesetas de Goya. Algunas
empresas no cobran el
tiempo deconexión y otras









a tomar una copa
Tt,mar una copa en
un bar analizando la
OPA. de IBM sobre
Lotus o revisando las
ofertas dc Onanciación
de créditos dcl BCH ya
es posible, La red Inter-
nen permite desde la
mesa de una cafetería
recil,ir la misma infor-



















es tin paso más en la
extensión de la red en
España, Las empresas
están dispuestas asacar




sus ventas en Estados
Unidusdecien millones
de dólares a 115 millo-
nesde dólares en pocos
meses, con una inver-





latas a la red. Cualquier




— E latas que que-
— dan en una

















las últimas noticias de
la entidad y la infonsas-
ción comercial sobre
sus productos, servicios
y banca directa, Antes,
competidores del BOl
comoBanestooArgen-
tana empezaron a ser-
vir información
Papeles mediante la red, Las
entidades linancieras
también se han mostra-
do especialmente acti-

















caris a iravés de Inter-
net.con su servicio FinaÁccecs.
La compra a través
de Internet esotraposi-
bilidad de la red, tnter-
net acaparará en el año
2000 el 4% de las com-
prasyen el2005 llegará
























nc el reto de
atizar contenidos a la
red para atraer la aten-
ción delos treinta millo-
nes de personas que
acceden a Internetcada
di;,, Unanueva fórmula
de publicidad y marke-
tingestá surgiendo, Pi-
za i-lut, la filial de Pepsi
dr.comida rápida, lanzó
una campaña ptsblieita-
rin a través de Internet
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Agenda
USTED PUEDE SER TESTIGO
19.30 Presenlacióli del núméro especial de la revista FI Urogallo,
dedicado a la mujer brasileña, Con Nelida Piñón, Basilio
Losada, Fernando Morán y Ángel Crespo. Casa de América. Paseo
de Recoletos, 2. -
9.00 Cuaiquier persona podrá visitar las consultas reumatelégi-
cas, en las que médicos especialistas le aconsejarán gra-
tuitamente sobre su eventual dolencia, Última jornada. Semana del




12.00 Comentarios sobre el libro de
L. M. Ansón a cargo de Jorge del Co-
rral Hermida. Centro Cultural de los
Ejércitos. Gran Via, 13,
Las utopías perdidas:
nuevas utopias
19.30 Clausura del ciclo poético. In-
tervienen: Amparo Gastón de Celaya,
Antonio Nielo Huerta, Angel de Beni-
to, José Luis Gómez Recio y Octavio
uña. Modera Maria Fraguas. Centro
Cultural Nicolás Salmerón. Mantua-
no, 51.
Economía para entender
19.30 Presentación del libro de
Antonio Pulido. Participarán: José
Barea, Emilio Fontela, Gregorio Pe-
ces-Barba, Antonió Suárez de Mie-
ra y Guillermo de Toca, Moderador:
Antonio Guirau, Centro Cultural de
la Villa de Madrid, Jardines del
Descubrimiento, sin número, Plaza
de Colón,
TertulIa sobre Madrid




20.00 ¿Qué coope,aoi4n para Qué




ltOO Con Whoopi Goldber y Ray
Liotta Centro Cultural Alberto Sán-
chez, Risco de Peloche, 14,
CONFERENCIAS
La depresión: una mirada
psicoanalitica
19.00 Paola Duchén, Consulta de
Psicoanálisis Grupo Cero, Princesa,
30, apartamento 817.
Rinitis alérgica
2000 Luis Fernández Fernández-
vega. Centro Asturiano. Farmacia, 2.




2000 Juan \relarde Fuentes, Casa
de Galicia. Casado del Alisal, 8.
EXPOSICIONES
jExpolnte’95./i Feria de la
Cdmunicádfón Social
Están representados sectores de
banca, arles gráficas, editoriales,
centros de educación, medios audio-
visuales, informática y muchos más,
Instituto Internacional de Técnicas
Especializadas (INIE>. Paseo de la





23.30 y 045 Nueva experiencia
musical del ex bajista de Radio Futu-
ra, Centro Comercial el Centro de La






1t00 Presentadón. Salón de actos
de ta Hesidenda de Estudiantes F, de




La estación de primavera
Clausura, Exposición de alumnos Be-
lías Artes. Ayuntamiento,
MADRID - 29 Junio 1995 lt~c.ACtrAoticM
CONVOCATORIAS
Comunicación. La feria -
?que mañana se
~!i~ala conferencia Hacia dónde
- va lapublicidad, por Fernando He-
rrero, director general y consejero
de Tiempo BBDO, hoy a las 19,00
horas, en el Instituto Internacional
de Técnicas Especializadas. Paseo
de la Habana 43, de Madrid,




- Las mujeres en un mundo
cambiante
19.30 Presentación del libro. Inter-
vienen Concha Vázquez, Margarita
Pintos y Lucia Mazarrasa. Pub Cla-
mores, Alburquerque. 1 4.
La nueva gestión
de los recursos humañas
19.30 Presentación del libro y mesa
redonda. Intervendrán Miguel Ordó-
ñez, Manuel Fernández Ríos y Hele-
na Thomas: Colegio Oficial de Psicó-
logos. Cuesta de San Vicente, 4, 5o
Lectura de poemas
22.00 A cargo de Paloma Rueda,
Joaqulh Osorio, Maria Jesús López’
José Luis de la Vega, La Taberna En-
cantada, Salitre, 2,
CINE
El Caribe: paisaje y cultura
19.30 Proyección~comentada de
diapositivas por Concepción Marti- -
nez y Maria E. Velázquez. Ateneo de
Madrid. Prado, 21,
CONFERENCIAS
El convenio Andrés Belio:
25 años al servicio
de la integración educativa,
cultural y científica
19.30 Pedro Henrlquez Guajardo,
Casa de América. Recoletos, 2.
El hombre exterior
o el hombre Interior.
20,00 José Luis Áivarez sala-Morís,
Centro Asturiano. Farmacia, 2, 4o
La nueva OTAN:
la asociación para la paz
20.00 Guillermo Leira Rey, Sociedad
de Estudios Internacionales, Hortale—
za. 104, 20 lada,
MUSíCA
Concierto
20.00 Ouinteto Atlántida, Interpreta-
rá obras de Pierné, Reicha, Debussy.
Hindemith y LigeIL Gasa de Galicia,




Instituto internacional de Técnicas
Especializadas (INTE>. Paseo de la
Habana, 43, De 10,00 a 14,00 y
17,00 a 20,00,
Exposición permanente
y mutable de escultura
al aire libre
Plaza Norte del Centro Cultural Con-
de Duque. Conde Duque, 11,
Carteles
Michael Mathias Preehíl. Instituto
Alemán, Zurbarán, 21. De 10,00 a
14,00 y 16,00 a 21,00
Contra vento e marca
Cuatro escultores gallegos: Silverio
Rivas, Paco Pestaña, Xurxo Oio Claro
y Manuel Patinha, Centro Cultural del
Conde Duque, Conde Duque, 11.
Cerámica creativa
de Madrid
Sala de exposiciones de Artesanía de
la Comunidad, Mercado Puerta de
Toledo, Local 4161-4162. Ronda de
Toledo, 1,
TApIes
Obra gráfica. Colegio de Ingenieros
de Caminos, Canales y Puertos, Al-
magro, 42, De 11,00 a 14,00 y de
17,00 a 1 900La libertad de ex-
presión
en la prensa gráfica -
española de 1880 -
Láminas con caricaturas de la vida
politice de la época. La Galeria del
Prado. Plaza de Neptuno,
asno PUEDE SER TESTIGO
19.30 Clu Plng diserta sobre La mujer onia China acluaI~ en un
acto seguido de ~ÍÑú1o~uese celebra en la sede de la
Fu~dación Argentaria. Calle de Los Madrazo, número 36. Metro
Sevilla. - -i --.
17.30 Belén Eg~iñosa de lbs Monteros-pronunciará una conferen- -
- Cia quéfla dehominádo Pocoa poco, los hl/os se hacen
mayores y después se ~ en la Junta Municipal de La Fortuna(Le~apés>. Habrá coloquio.talte de San Amado, número 20. -
~
7URZAIZ
() LJRZ/\IZO COMUNICACION SOCIAL INTEGRALNUÑEZ DE BALBOA, 30- 28001 MADRID
<5 -~ Y) ~J~½J~ Tela 435 48 85/435 48 12/435 51 31/435 52 65 - Sax 577 46 03
EL MUNDO
LUNES 26 OF JUNIO OF 1995
O comunicación. HasIael.~Q
junio se celebrará
la Feria de la Cor~fl~rcn
~&iai, que tiene por objeto dar
a conocee las nuevas tendencias
y tecnologías del área de la
Comunicación Social. Horario: de
10:00 a 14:00 horas y de 17:00
a 20:00 horas. En el Instituto
Internacional de Tócnicas Espe-
dalizada& Paseo de la Habana,




MADRID 26 Junio 1995 r Diario16
HOY EN MADRID
Hoy se inaugura la pri-
inera feria de la com ion social.
Pretende dar a conocerlas nuevas ten-
riendas ytecnologías del área de la Co-
municación Social. Estarán representa-
dos los sectores de la banca, artes grá-
ficas, editoriales, centros de educa-
ción, agencias de relaciones públicas,
marketing medios audiovisuales, in-
formática, diseñoariisticoydiseñográ.
fico, publicidad, productoras anun-
ciantes, publicidad exterior, empresas
organizadoras de exposiciones, con-
gresos y convenciones, medios de co-
rnunicacián social yasociacionesprofe-
sionales. En total, 60 empresas en
3000 metros cuadrados Durante los
cinco dias que dura esla exposició-nse
desarrollarán actividades paralelas,
abiertas alpúblico en lasque inierven.
drán profesionales relevantes y exper-
tos en la materia. Hasta el 30 de junio,
de 10:00 a 74:00 y de 17:00 a 20:00
horas en el Instituto internacional de
Técnicas Especializadas OrnE>, en el
Paseodela Habana, 43.
<UWFTA IX tos






• Su objetivo prioritario es
poner en contacto a la.
empresa y con la formación
NEGOCtOS ¡ QAORIO, Expointe 95
reunirá en Madrid, los días 26 al
30 de junio a un total dc 60 em-
presas relacionadas con el mun-
do de la comunicación social.
• La muestra cts esta primera edi-
ción tiene como objetivo provo-
car e impulsar el contacto entre
receptores y emisores de forma-
ción y las empresas, ya que la
organización ha corrido a cargo
de los alumnos de la Escuela de
Comunicación del Instituto In-
ternacional de Técnicas Espe-
cializadas y la empresa Urzáiz
& lirzáiz Asociados, comenta
Ana Baschwitz, directora de la
Feria. La primera edición ten-
drá representación de 27 secto-
res. Acuden agencias de comu-
nicación social y de publicidad,
empresas de artes gráficas. edi-
toriales, medios audiovisuales,
medios de comunicación social,
entre los que se encuentra el
Grupo NEGOCIOS.
Expointe cuenta con un pro-
grama’ de conferencias que
abordará asuntos como las
auto~istas de la información.





1930 Presentación del libro de poe-
sia de--Luis Jirulénez-Claverla, ínter-
vendrán, además del autor, Florencio
Martinez Ruiz y Antonio J. -luerga.
Biblioteca Nacional. Paseo de Reco-
letos, 20-
Lectura de poemas
20.20 De la poeta cubana Carlota
FaulileId. Presentan Felipe Lázaro y
Angel Rodríguez Abad, Sunset Bou-
tevard. Santa Teresa, 14,
CONFERENCIAS
La cooperación española:
un compromiso con la
solidaridad y el desarrolo
2000 Antonio López Martínez. So-
ciedad de Estudios internacionales-
csic. Serrano. 117,
Marlceflmg ces seguridad vial
20.00Enrique Carbonetí. Colegio Ofi-
dial de Psicólogos. Cuesta de San Vi-
cente, 4,
Introducción a la Mábsía





sentando su disco Gewndina, Fórurn
de la FNAC. Preciados, 28.
Baile
2000 Festival de baile español por
alumnos del centro. Centro Cultural
Rosales, Concepción de la Oliva. 17.
EXPOSICIONES
La libertad de expresión
en lo prensa gráfica
española de 1880
Láminas con caricaturas políticas de
la época. La Galería del Prado, Edifi-
cies Hotel Palau. Plaza de Neptuno.
- - , -~
Social
lrvaugorffcióti. ~{Knrepreséntados
sectores de banca, artes gráficas,
editoriales, centros de educación,
medios audiovisuales, intormática y
muctos más, Instituto Internacional
1Técnicas Especializadas (INTE).
Paseo de la Habana. 43, De 10.00 a
14,00 y 17,00 a 20.00.
ExposicIón permanente
y mutable de escultura
al aire libre -
Plaza Norte del Centro Cultural Con-
de Duque, Conde Duque, VI.
Carteles
Michael Mathias Prechti. Instituto
Alemán. Zurbarán, 2t. De 10.00 a
14.00 y 16,00 a 21.00.
Contra vento e marca
Cua,tro escultores gallegos: Silverio
Rivas, Paco Pestaña. Xurxo Oro Claro
y Manuel Palmita, Centro Cultural del
Conde Duque. Conde Duque, 11.
Cerámica creativa
de Madrid
Sala de exposiciones de Artesania de
la Comunidad. Mercado Pocíta de
Toledo, Local 4161-4162, Ronda de
Toledo, 1,
TApies -
Obra grálica. Colegio de Ingenieros
de Caminos, Canales y Puertos. Al-
magro, 42, De 11,00 a 14,00 y de
17,00 a 1 ~,oo.
Taller y exposIcIón de titeres
18.00 a 2160 Inauguración. Con-




ránea de nueve artistas nol-teameel-
canos. Centro Cultural Conde Duque.
Conde Duque, 11~
Fc.togralias
Liliana 0-yaneder. Avenida Juan de
Herrera. número 2. Ciudad Universi-,
tana,
USTED PUEDE SER TESTIGO
- 1920 Presentación del libro del coronel Prudencio Garcia El dra-
ma de la autonórnia raihiar: -Argentina baí9 las luntas militares.
Ateneo de Madrid¿Prado:21:
‘~~x-1’~~
-- 1 9.O&ConierdífdiW~d4B~tiI~Gárza ,Cvaién.isobreie! tema El
-.c6ntlícÍagf~gulstico;—sociaí -y. cultu?~l-dé Chia~as. Rinda- - -
tiónjosé Oi¶ega.y SSWCéde Fortuny,53. -k—-~--
GERONA 23 Junio 1995 - lan de Girona
Laserbook ofereix als més petits de la casa i ara
també a nefls de 10 a 14 anys l’oportunitat de viure
una aventurade veritat en la qual elis sén els herois.
Fis contes d’aquesta editorial, de finalitat didáctica,
fan que la fantasia deis nens augmenti en sentir-se
vertaders protagonistes. Laserbook vol apropar-se a
tots els nens d’Espanya i per aixé está obrint delega-
- cions en - molts llocs, entre elis Girona,
Laserbook dóna 1’oportunitat als més petits
de ser els protagonistes del seu propi conte
Els llibres es trobenja a Girona, a la llibreria Tat Paper, al carrer Juli Garreta
GEMMA VILA
Giroria
Ja és possible que els nens
encarreguin cís seus propis lii-
bres. 1 és que grácies ala inicia-
tiva de Laserhook el lector pot
comptar amb un llibre a la seva
raesura. És tan senzilí com trw
car al (93) 419 68 64 o compli-
mentar urajformulari ienviar-lo
al fax (91) 419 18 03. Val a dir
que també és possible trobar-
los ja a Qirona, ala llibreria Tat
Paper, al número 1 del carrer
Julí Garreta.
«El méu llibre>.
Es comenva triant un conte
després, i aquí és on aquesta
editorial és realrnent única, es
déna notn al protagonista prin-
cipal i a dos deis seus personat-
ges secundaris, Mitjanvant
aquesta fórmula s’obté un lii-
bre personalitzat. Es per aixé
que aquesta col lecció de contes
<anoména --El meu llibre,.: lo-
bra és única i irrepetible.
-‘Així, com qui no vol la cosa,
el nen pot crear la seva própia
collecció de contes únics en la
literatura infantil espanyola
del segle XX —declara Tete
Reura, delegada de [editorial a
Girona—. La condició és aficio-
nar-se a la lectura,, «El meu
llibre» es convertei#en el regal
perfecte perqué, a inés, és possi-
ble dedicar-lo - a una persona
concreta, per un motiu especial
en una data assenyalada.
Segons explica Roura,
aquest sistema ha tingut un
gran éxit als Estats Units on
utilitzen els contes coin a ema
didáctica a les escoles. --Laser-
book desperta la curiositat per
saber i aprendre —prosse-
gueix—. Els seus autors són lo-
cals i ofereixen un ampli ven-
talí de contes amb els quals els
lectors se senten x-ápidament i-
dentificats» - -
Finalitat didáctica
Els contes tenen serapre una
«moraleja» amb fxnalitatdidác-
tica. Cada página de text va
acompanyada d’una illustra-
cié de colors vius, plena de pe-
tits detalís --perqué el neo que
encara no sap llegir pugui res--
seguir-ho amb el seu dit al cona-
pás de la lectura de la seva
mares. La lletra és gran s srnu-
lar a la de las quartilles de
lecturaescolafs. Lapresentació
ha estat acuradaynent disee-
nyada. Les tapes són dures i té
una mida de fácil manipulació
adaptat a les manetes deis
nens, Sutilitea paper ecolégic 1
sItan editat en versio castella-
na i catalana. -
La collecció --El rneu llibre»
va iniciar-se un any enrere i ja
cornprén set contes, pensats per
a un públic de vuit 1 nou anys.
--A més está previst que el pro-
per Nadal sin-ti al mercat un
disquet de CD-Rom perqué els
nens puguin treballar a casa--,
anuncia la delegada gironina,
Pensant en els més grans,
nens i nenes de deu a catorze
anys, shan te-et recentment
quatre contes inés, titulats:
Una corneta al vent, La balena
esmeralda, El fútbolLsta i La
meca ¡esta,
,JORDt R’tOl
Els libres ofereixen il,lusrracions de vius colors per cridar ratenció del petit lector,
MADRID 21Junio 1995
.~~adeIaGomunlcaclóflSO~2l4 Del 26al 30 de junio se celebrará en en el Instituto In-
ternacional de Técnicas Especíaltzadas la p(i-
mera Feria de la Comunicación socíaí~2~
f~imte¿95. que tiene por objeto dar a conocer
las nuevas tendencias y tecnologias del área
de la comunicación social,
TOLEDO 21 Junio 1995 -~X ‘3 C Toledo
• legladel Comunicación SocIal Del 26
al~ ej tose cele rara ene el ns tuto In-
ternacional de Técnicas Especializadas la pri-
mera Feria de la Comunicación sociaíW
~~nte9. que tiene por objeto dar a conocer
¶~WFWevas tendencias y tecnologías del área
de la comunicación social.
MADRID 19 Junio 1995
Del 26 al 30 de junio




número 43 del Paseo
de la Habana de Madrid,
la primera Feria
de la Comunicación
Social, En la misma, que
se convierte en la primera







desde banca a artes
gráficas, Información
en el telf,: (9)) 4354885,
SANTANDER 18 Junio 1995
[1Diario
José María Neira, un joven cántabro
que ha conseguido vivir del cuento
Su empresa, Laser Cuentos, vende cuentos persona/izados en los que
el cliente comparte protagonismo con el Rey León, A/addin; M¡ckey - -
raíx VILLALBA O DM
SANTANDER. «Nunca pensé
que se pudiera ~ivi-del ctíeííto».
José María Neira, un joven ciini-a-
bro de 28 años, se lo propaso y lo
ha conseguido- l-s1.e ccoiíuínistn
ha creado una empresa en -Ma-
drid, «Láser Cuentos, que vende
historietas a niños y adultos, con
un atractivo especial, el cliente
es el protagonista del relato,
Gradas a Láser Cuentos, mu-
chos niños han conseguido ser
protagonistas de historias 1-atubis-
titas junto a sus héroes favoritos,
el Rey león, Aladdin, Minnie,
Mickey Mouse, Blanca Nieves,,.
La idea no es nueva, José María
Nefra la importé de Estados Uni-
dos, de donde proceda un cuen-
lo que, para su sorpresa, estaba
protagonizado por él y su familia,
Era un regalo que su hermano le
trajo unas Navidades de Nueva
York. La ilusión del regalo fue
más alJá y le hizo concebir espe-
ranzas de crearuit negocio.
Tras viajar a Estados Unidos ~‘
conseguir convertirse en el dis-
tribuidor oficial de Best Persona-
lized Books Inc., compañía norte-
americana líder en el sector de
cuentos personalizados, comen-
zó a experimentar el sabor del
éxito de su iniciativa, Había fra-
bi~ado anteriormente corno
«broker» en una agencia de valo-
u-es y,a los 26 años, se había con-
vertido en el gerente más joven
de un centro comercial de toda
Europa, Pero lo dejó todo para
dedicarse a «vivir del cuento».
Su mayor éxito fue conseguir
los derechos de Walt Disney tiara
ofrecer a sus personajes en los
cuentos personalizados. Ahora
el Rey León es con diferencia el
líder de ventas,
El negocio, que Neira ofrece a
cuantos estén interesados, es
sencillo y no requiere una gran
inversión. Se precisa tm ordena-
dor y una impresora láser. Láser
Cuentos está buscando en la ac-
tualidad licenciatarios en toda
España pal-a que vendan sus
cuentos personalizados. La ero-
presa entrega al interesado un
programa informático, las pági-
nascon dibujos a todo color y las
tapas duras. Con ese material, en
sólo cuatro minutos se «fabrica»
un cuento en el que el cliente
comparte cartel con el Rey León,
por ejemplo, y en el que apare-
cen reflejados sus amigos, su ca-
su, sus compañeros de trabajo,
Además, incluye una dedicatoria
de la persona que se lo regala
El impacto en el cliente es gran-
de. Neira observa complacido co-
mo quienes abren los cuentos de
Láser y se ven reflejados en ellos
reciben la misma grata sorpresa







cuento de Nueva York, Láser
Cuentos ofrece sus cuentos en
doce idiomas,
La empresa acaba de iniciar la
tarea de captar licenciatajios y
cuenta ahora mismo con ocho en
toda España, de los que uno está
en Cantabria, en Castañeda con-
cretamente, Nohay límite para el
número de licenciatarios y no
1133’ ninguna u-estricción geográfi-
Ca, n zolias en exclusiva,
MOT!VACION A LA LECTURA
Además del atractivo que de
por sí tiene la ideA para el cIten-
tí?, los cuentos personalizados
cuentan con el apoyode profeso-
res y pedagogos, que recomien-
dan el producto como ayuda a la
niotivación de los escolares por
1-a lectura. De hecho, la idea del
cuento personalizadosurgió hace
20 afios en Estados Unidos cuan-
(lo una profesora buscaba un mé-
todo para incitar a sus alumnos a
leer. Ahora, José Mauía Neira ha
hecho de ello su negocio y todo







José Maria Neira es economistay ñse ebmkeru y elgerente de un centro comercial más joven de Europa
MADRID ¡ ~ 1995 EL ECONOMISTA
E M d 26 :íl 3<> dc junio dc 1995 va ug primera Peri;, cíe la Cotutín ca-
ción Social, EXPO-INTE95, en la sede del lnsti-
luto Internacional de Técnicas Especializadas sito
en el Paseo de la Habana, 43. Participarán las
principales empresas nacionales e intcrnaciona-
les de los sectores: banca, arles gráficas, editoria-
les, agencias de publicidad y de relaciones públi-
cas, centrales de compras, informática, marke-
íing, productoras, antincianíes, medios de comu-
nicación social (agencias de información, prensa,
revistas, radio y televisiones) y asociaciones pro-
les iona es -
Negocios con Gancho NUEVO TRABAJO! 13
CON SU PROPIO SELLO
- Letterface imprime sellos cargados de valor sentimental con la imagen que el cliente desee
Un capricho numismático, un detalle de originalidad, un medio
sencillo, barato e ideal que tiene el anfitrión de un evento social
para impactar a sus invitados y quedar de cine. Un invento
«made in Suecia«, aunque parece más propio de EE.UU. que ya
ha llegado a España de la mano de Sebastián Ortiz y su
empresa. Letterface Photostarnps, que brindan la
oportunidad de plasmar en un sello, ¡unto a una pareja real
o un ídolo cualesquiera o en solitario, a unos novios.
un recién nacido, un animal, un paisaje o cualquier otra
imagen. Un sello sin valor postal, pero cargado de sentimiento
SEBASTIs&N ha vivido treinta ycuatro años bara de España.La mayor parte de este tiem-
po, en SuÉ, donde ha trabajado en
diferentes empresas, en las que ha
desempeñado dr~ersas responsabi-
lidades, desde jefe de exportación
de ordenadores a vendedor de mA-
~uinaspara el tratamiento del queso
(las famosas lonchas que se colo-
can encima de las hamburguesas).
En éstas estaba cuando recibió,
desde Suecia, una llamada telefóni-
ca que, a la postre, rio sólo le ta a
marcar su vida personal, sino tam-
bién la profesional. Desde el otro la-
do del hilo telefótto fue informado
de que iba a ser padre. Sebastián
apenas dudó en tomar la decisión
de abandonar su trabajo y marchar-
se al país nórdico para seguir de
cerca el atarazo de su compafie-
ray el nacimientode su hija.
El bautizo de su bija
Y, precisamente, con motLvo del
bautizo de Gabriela, nombre que
recibió su primogénita tras cele-
brarse el rito del primero de los sa-
cramentos cristianos, empezó a ver
la luz esta empresa. La madre qui-
so encargarse de todo. -Un día ella
me dijo <¿qué te parecen estas invi-
taciones? Me quedé sorprendido.
En el sobre había pegado un sello
que en vez de tener las imágenes
habituales, implantadas por Corre-
os, aparecía, nada más y nada me- ¡
nos, que la fotografía de mi hija Ga- O~
briela. Mandamos más de sesenta .1
invitaciones entre Suecia y Suiza. &
¡No podía creerlo! AJ cabo de una
semana recibimos cincuenta llana-
das de gente que quería saber
dónde se compraban “esos sellos”.
Como soy una persona relacionada
con el mundo de las ventas y del -
marketing enseguida cal en la
cuenta de que podía ser el inicio de
un buen negocio”. Decidk5 ponerse
en contacto con la empresa emiso-
ra de aquellos sellos, que aunque
no tienen valor postal, ofrecen la
originalidad y la simpatía de apare-
cer pegados en cualquier sobre,
con la capacidad de sorprender a
cualquier destinatario.
Las responsables de la idea son
las hermanas Nilson, quienes crea-
ron la empresa en Estocolmo. Am-
bas dieron a Sebastián Ortiz la
nnnrtt nirfnd rIn desarrollar el naco-
destino a Madrid. En aquel momen-
to estaba libre, es decir, nadie esta-
ba encargado de la venta del foto-
sello en este país. Fui directamente
a la Glorieta de Cuatro Caminos
con mi muestrario. Allí paraba a to-
do el que pasaba por la calle para
enseñaile el producto y conocer su
opinión. Hablé con más de mil per-
sonas. También me puse en con-
tacto con grandes empresas y les
pareció una buena y útil idea. VoM
a Suecia. Consulté el estudio de
mercado y mi capital y decidí que el
negocio era viable-.
Con la decisión tomada. Sebas-
tién voMó a España y, en octubre
del año pasado, puso en marcha
Letterface. “No he tenido grandes
problemas en crear mi negocio por-
ciue no me ha supuesto ninguna in-
version. El ordenador, la impresora
y el fax me los traje de mi oficina de
Suecia. Además, no tengo. por el
momento, ninguna competencia.
No obstante, quise tener las espal-
das bien cubiertas, por lo que bus-
qué un buen respaldo al cual poder
consultar, y opté por hacerme so-
cio de la Asociación de Jóvenes
Empresarios (AJE), Sin embargo los
bancos deberían confiar más en las
empresas que están empezando.
El pago de los foto-sellos se hace
por medio de cheques y. en un pri-
mar momento, las entidades ban-
cañas mecobraban unos intereses
tan altos que se quedaban con casi
todo mi margen de beneficios,
Ahora estoy en tratos con una han-
de plazo para no cobrarme intere-
ses- -
Cada vez más gente conoce el
foto-sello y quiere verse a sí mismo.
o a un amigo, o a su perro estam-
pado en uno de ellosLo único que
hay que hacer para ello es enviar la
foto a Letterface conun cheque. En
un plazo de quince días, se puede
disfrutar de 72 dLvertidas imágenes
enmarcadas en el interior de un se-
llo. Es el tiempo necesario para que
Ortiz reciba el sobre con todos los
datos, lo lleve a Correos con desti-
no a Estocolmo, reciba el pedido
en su oficina y. posteriormente, lo
envie al domicilio del destinatario.
<Los aparatos que realizan el
proceso son muy caros. Sólo hay
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cen foto-sellos, una en California y
otra en Estocolmo. Si yo hubiese
comprado todos los instrumentos
necesarios más el software, hubiera
tenido que invertir muchos millones
de los que no disponía. De esta for-
ma, se simplifica el proceso”.
Nueva gama de productos
En un principio, la idea estaba di-
rígida a un público particular, pero
han sido los publicitarios los que
han encontrado en el foto-sello un
espacio ideal como medio publici-
taño. “Los piden tanto las empre-
sas que desean hacer un mairuig.
y los pegan con la imagen del pro-
ducto en el sobre, como una pareja
de novios que estampan su foto-
sello en las invitaciones de boda.
Por otra parte, el producto puede
verse beneficiado, por el mismo
precio, con un texto no superior a
veinte dígitos».
-Sebastián Ortiz ya tiene prepara-
da una nueva gama de productos
que muy pronto estará en el marca-
¡ do- Entre estos destacan las etique-
• tas adhesivas que se pueden colo-
car en cualquier remite con los da-
tos de la dirección, u otro texto, y la
foto. Pueden utilizarse también para
marcar libros. compact disc, etc.
Existe otro tipo de etiquetas que en
toda su dimensión son una fotogra-
fla en la que va impreso el texto.
• También, destacan las típicas tarje-
¡ tasdevisitaenlasqueapareceel
foto-sello. De esta forma, se pueden
asociar fáciimente a cualquier per- -
sona, de la m as que uno puede
conocer, por ejemplo, en ma fiesta.
Cualquier regalo, ira cajta o un ra-
mo de flores, también podrá llevar
una pequeña tarjeta colgando con
todos estos datose imagen.
Hasta ahora, el pedido mínimo
son dos hojas con treinta y seis se-
llos cada una. “Muchas personas
no saben qué hacer con tantos. No
se dan cuenta de las múltiples utili-
dades: se pueden pegar en los li-
bros de texto, disquete de ordena-
dor, carpetas. compact disc.., De
todas formas, a partir de junio va-
mos a ofrecer la posibilidad de pe-
dir una sola hoja de treinta y seis
sellos por 1.650 pesetas”
Ya no cabe la menor duda de
que Letterface o “cara de carta” es
todo un detalle,
I r /A ABC DE LA COMUNICACIóN MIÉRCOLES 19-4-95
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Si Vd, ha sufrido un tratamiento de quimioterapia, padece
una alopecia areata o su imagen se ve afectada por
problemas de calvicie, le ofrecemos una solución nalural
y cómoda: las nuevas PELUCAS NATURALES de NHC.
Si ha probado otras, notará la dilerencia
- UNICA en el mercado, 4,.,• Sin PESO, sin CALOR,• Hecha A MEDID .
- Con el pelo adecuado a su imagen.
• Sin PEGAMENTOS.
Precios muy ASEOUIBLES.







Peñalver, 57” 28006 MADRID
Trazos
Optiínedia y Multicoínpra se separan
Teniendo en cuenta la tafia de plena coinci-
dencia en los términos de su relación comer-
cial, Optimedia y Mullicomsra han decidido ir>
terrumpir el acuerdo comercial que mantenían
desde el 1 de enero
de 1994. Por este
acuerdo. Oplimedia.
cuyo director general
es Adrián Garcia. cur-
saba sus órdenes de




los medios tal y como
lo hacia con anteriori-
dad a la formalización
del citado acuerdo
ahora suspendido y
traslada su sede al
mismo edificio donde se encuentran las ofici-
nas de Publicis FOS Arge. agencia que parti-
cipa en dicha central de medios. La factura-
ción previsible para este año de Optimedía es-
tará en torno a los catorce mii millones de
pesetas.
Market Hole
La agencia de exclusivas Market -lole, presi-
dida por Cecilia Canal, ha iniciado un nuevo
proyecto para la comercialización publicitaria
de las televisiones locales. Para este nuevo
programa de trabajo destinará un equipo de
accion integral
~o.Int’95
Del 26 al 30 de junio se celebrará la primera
Feria de la Comunicación Social Expo-lnte95,
que tendrá lugar en la nueva sede del Instituto
internacional de Técnicas Especializadas sito
en el paseo de la Habana. 43. de Madrid. La
temática de la Feria permite la participación de
un variado-abanico de especialidades del
mundo de la comunicación,
Urzáiz & Urzáiz Asociados
La presidencia del Gobierno de Colombia ha
otorgado su cuenta publicitaria a la empresa
de comunicación social integral Urzáiz & Urzáiz
Asociados.
Artika
La agencia de publicidad Artika tiene pre-
visto el lanzamiento de una campaña para su
cliente Adidas, basada en la presencia de anti-
guos famosos del deporte como Cassius Clay
y Emil Zatopek.
Pepsico-España
Dentro de la línea de innovación llevada a
cabo por la compañia de bebidas Pepsico-Es-
paña se encuentra la promoción de un nuevo
producto denominado Pepsi Boom, una cola
sin cateina destinada al público infantil.
Hertz de España
La compañia. lider mundial en alquiler de co-
ches. Hertz. cuenta en España con los servi-
cios publicitarios de BBDP-Mancebo-Kaye.
Tiene una flota de unos cuatrocientos veinte
mil vehículos y cinco mil oficinas en más de
ciénto treinta paises de todo el mundo. Hertz
de España viene desarrollando una campaña
publicitaria en la que ofrece sus productos de
negocio, asi como los de ocio, a través de al-
gunos medios como Prensa y -marketing» di-
Adrián García
La cobertura de la crisis ruandesa
por Ap, premio Pulitzer 1995
Nueva York. Efe
La crisis ruandesa, la corrupcrón. el ferre-
n,olo de Northridge (Los Angeles> y la lucha do-
una tamil,a contra la pobreza y la croga son los
asuntos de los principales lírerriloS Pulrtzer
1995, concedidos ayer en la Universidad Co-
lumbia de Nueva York.
En periodismo internacional, el Pulitzer fue
concedido a Mark Frita. periodista de la agen-
cia Associated Press. por su cobertura de la
violencia étnica en Ruanda. El --Daíiy News-- de
St. Thomas, en las Islas Virgenes, ganó el Pu-
lilzer al servicio público de periodismo por sus
reportajes de denuncía de la corrupción en el
sistema judicial.
El perrodico -Los Angeles Times» ganó el
Pulítzer de información puntual por su cober-
tura del terremoto de Northridge, ocurrido en
enero de 1994. El periodista David Shribman,
de “The Boston Globe-. ganó el Pulitzer de pe-
riodismo especializado desde Washington y en
diversos lugares del mundo,
Los periodistas de -The Wail Street inurnal-
Tony Horwitz y Ron Susking obtuvieron los Pu-
litzers de información nacional y comentario,
respectivamente. El tabloide --New York News-
day- obtuvó dos Puiítzers. uno de los cuales
recayó en su columnista Jim Dvqer por sus
trabajos y anécdotas sobre la vida en la ciudad
de Nueva Yorlc.
El otro premio del New York Newsday fue
para los periodistas Brian Donovan y Stepha-
nie Saul por sus reportajes de investigación so-
bre los abusos de la policia en pensiones para
minusválidos.
El Pulitzer al periodismo de análisis fue con-
cedido al escritor Leon Dash y al fotógrafo Lu-
cian Perkins, de --The Washinoton Post--, por
su reportaje sobre la lucha de una familia de
Washinqton D.C. contra la pobreza, la ignoran-
cia y la droga. En la categoria de critica. el Pu-
litzer recayó en Margo Jefferson. de -The New
York Times-- El premio al me1or editorial fue
otorgado a ,Jeffrey Good. del -St. Petersburg
Times-; el de editorial de caricatura a Mike
Luckovich. de -The Atlanta Constitution—: y el
de fotografia de actualidad a Carol Guzy. de
-The Washington Post--.
En cuanto a las Artes, el Pulitaer de teatro
recayó en la obra -The Young Man From
Atlanta”, de Horton Foote; el de ficción fue
concedido a Carol Shieids por su obra -The
Stone Diaries-: el de poesia a Phíiip Levine por
-The Simple Truth-,
El Pulilzer a trabajos de historia fue conce-
dido a Doris Kearns Goodwin por -No ordinary
time: Franklin and Eleanor Roosevelt: The
home froní lo World War II--: el de biografia a
Joan O. Hedrick. por su obra -Harriet Beecher
Siove: A Live”; y en no ficción a Jor,athan Wei-
ner por -The Beak of ihe finch: a Story of Evo-
lution in Our Time--,
Por último, el Putitzer a la música fue conce-
dido a Morfon Gouid, Como es tradicional. 105
ganadores de los Premios Pulitaer fueron da-
dos a conocer en una ceremonia sencilla en la
Escuela de Graduados de Periodismo de la
Universidad Columbia, Los premios lueron
anunciados por George Rupp. presidente de la
Universidad de Columbia. que administra y
concede los prestigiosos premios de perio-
dismo y artes.
• ..The Houston Post-- dejó ayer de existir,
Iras lii años de publicación diaria. POr pro-
blemas financieros, El veterano rotativo fue ad-
quirido por el que fue su rival durante casi un
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Yo creo que si Marshall Mc Luham escribiera ahora su magnífica “Galaxia Gutemberg”
tendría que salirse del terreno y adentrarse en la caverna de Platón. Ni las sombras, ni las
voces, ni los hombres son ya protagonistas. Ni la prensa, ni la radio, ni la televisión. Mc
Luhan, mejor que cualquiera de nosotros diría que nos hallamos ante una realidad entramada
de muchos campos.
No debemos caer en la persuasión afectiva, como propone Martineau para la Publicidad,
ni en la persuasión subliminal, automática y profunda, casi mecánica, que es tanto como decir
que nuestra voluntad no interviene, como sostiene Von Holzschuher sino situarnos en una
zona intermedia entre la Comunicación afectiva y la subliminal ya que, de esta manera
mayores serán las posibilidades de lograr un efecto sugestivo por convencimiento racional,
Si el emisor del mensaje “ve y entiende las actitudes del receptor” como dice Dichter y no
trata de anular su capacidad de raciocinio, dejándole espacio para que pueda encajar la
indudable agresión psicológica que cualquier mensaje comporta, entonces y sólo entonces,
estaremos ante una auténtica Comunicación de Relaciones Públicas. Comunicación de
Relaciones Públicas que comporta un contenido inteligente en el mensaje, un canal idóneo
para transmitirlo, un receptor previamente estudiado y seleccionado y una expectativa alta de
reacción positiva activa hacia la tesis de su planteamiento.
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Es la Comunicación de Relaciones Públicas, la del hombre moderno, la del hombre que
ha sabido superar el barro del presente y situarse ya, en adelantado, en la nueva Galaxia de
la Comunicación Social de la potencia cognoscitiva racional del alma humana. Es la
Comunicación Social Integral. Todas las técnicas intercomunicadas y simultáneamente
utilizadas. Un mensaje que espera respuesta y que no se impone al receptor. Una
coordinación espontánea en su aplicación y un sustancioso alivio en el presupuesto. Es, la
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